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ESIPUHE
Vuosi 2011 on Suomessa ollut ruoan vuosi. Lähiruoka on ruoan uusi musta. Ruoan ympärille on 
syntynyt paljon uutta liikehdintää, joka kuvastaa lisääntyvää kiinnostusta ruoan alkuperään, sen tuo-
tanto-olosuhteisiin ja sen tuottajiin. Tämä on ilmennyt erilaisina ruoan tarjontaan ja jakeluun liitty-
vinä tapahtumina sekä uusina avauksina kaupoissa, maatilapuodeissa, ruokapiireissä  ja kumppanuus-
maatalouden muodossa. Vuorovaikutus ruoan tuottajien ja kuluttajien välillä on Suomessa uudella 
tavalla heräämässä henkiin. Samalla viime aikoina on keskusteltu runsaasti suomalaisen elintarvi-
keketjun vastuullisuudesta tarkoittaen sekä yritysten yhteiskuntavastuuta että vastuullista kulutusta. 
Suomessa on ruoan tuotantoa ja kulutusta kuvattu ketjuna: aiemmin puhuttiin elintarvikeketjusta, 
nyttemmin myös ruokaketjusta. Ketju on kuitenkin varsin yksioikoinen kuva. Siinä on lenkkejä toi-
sensa perään tavalla, jossa yksi lenkki on tekemisissä joko edeltäjänsä tai seuraajansa kanssa. Se on 
myös käsitteellisesti pulmallinen, koska elintarvikeketjussa esimerkiksi ruoan alkutuottajat ja kulutta-
jat eivät kohtaa toisiaan. Olisiko nyt hyvä hetki ryhtyä käyttämään Suomessa yleisemmin ruokajärjes-
telmän käsitettä? Se mahdollistaisi paremmin ruoan tuotannon paikallisen ja globaalin moniulottei-
suuden ja eri toimijoiden vuorovaikutuksen ottamisen huomioon. 
Kaikkiin näihin kysymyksiin pureutuu tämä kirjallisuuskatsaus, joka on Vuorovaikutteinen ja vas-
tuullinen elintarvikeketju – ratkaisuja tuottajien ja kuluttajien kohtaamisen haasteisiin  hankkeen 
ensimmäinen tuotos. Pellervon taloustutkimuksen (koordinaattori), MTT Taloustutkimuksen ja 
Kuluttajatutkimuskeskuksen monitieteisen tutkimuksen tavoitteena on luodata tuottajien ja kulut-
tajien vuorovaikutuksen mahdollisuuksia. Katsaus viitoittaakin projektin seuraavia vaiheita ja tarjoaa 
koosteen erityisesti tuottajien ja kuluttajien vuorovaikutukseen, elintarvikeketjun vastuullisuuteen ja 
keskeisiin käsitteisiin liittyvästä tutkimustiedosta ja käytännön sovelluksista. 
Kirjallisuuskatsaus on toteutettu tutkimusryhmän yhteistyönä siten, että projektitutkija Laura Kois-
tinen ja erikoistutkija Terhi Latvala MTT:sta ovat vastanneet luvuista 2.3, 2.5, 3 ja 5.1, maatalo-
usekonomisti Tapani Yrjölä PTT:sta luvusta 4.3, tutkija Katja Järvelä Kuluttajatutkimuskeskuksesta 
luvuista 4.1 ja 4.2 ja erikoistutkija Ari Peltoniemi Kuluttajatutkimuskeskuksesta  2.1, 2.2 ja 2.4. 
Johdannon, luvun 5.2 ja Johtopäätökset kirjoittajat ovat työstäneet yhdessä. Lisäksi tutkimuspääl-
likkö Anu Raijas, tutkija Katja Järvelä, informaatikko Terttu Sarpiola ja tiedottaja Taina Pohjoisaho 
Kuluttajatutkimuskeskuksesta ovat huolehtineet kirjallisuuskatsauksen viimeistelystä. 
Tutkimusta rahoittavat maa- ja metsätalousministeriö ja hankkeessa mukana olevat tutkimuslaitok-
set. Tutkimuksen ohjausryhmässä ovat elintarvikeylitarkastaja Marja Innanen maa- ja metsätalous-
ministeriöstä (pj), varajohtaja Leena Jokinen Tulevaisuuden tutkimuskeskuksesta,  hankepäällikkö 
Marja-Riitta Kottila Ekocentriasta, yliopistonlehtori Leena Lankoski Helsingin yliopistosta, elintarvi-
keasiantuntija Annikka Marniemi Kuluttajaliitosta ja tutkimuspäällikkö Johan Åberg Maa- ja metsä-
taloustuottajien keskusjärjestöstä. Kuluttajatutkimuskeskus esittää parhaimmat kiitokset rahoittajalle 
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11   JOHDANTO
Elintarvikkeiden tarjonnassa ja kysynnässä on keskitytty taloudellisiin kustannuksiin, koska 
niillä on ajateltu olevan eniten merkitystä kaikille osapuolille. Tarjonnan puolella pyritään 
mahdollisimman suureen taloudelliseen tehokkuuteen ja kustannusten minimointiin. Kulut-
tajien oletetaan ostopäätöksissä painottavan mahdollisimman alhaisia hintoja. Siksi elintarvik-
keiden muut ominaisuudet ovat jääneet vähemmälle huomiolle. Kuitenkin elintason noustessa 
kuluttajat haluavat elintarvikkeilta muutakin kuin alhaista hintaa, ja tähän niin elintarviketuo-
tannon kuin -jakelun pitäisi pystyä vastaamaan. Esimerkkinä muista kuluttajia kiinnostavista 
tekijöistä on elintarvikkeiden laatu sekä vastuullinen toiminta niin elintarviketuotannossa kuin 
-jakelussa (Forsman-Hugg ym. 2006). Tämä haastaa elintarvikeketjun eri osapuolet esittämään 
tuotannon ja jakelun läpinäkyväksi ja jäljitettäväksi. Elintarvikeketjut kytkevät toisiinsa niin 
ihmisiä, prosesseja kuin paikkoja, mikä tekee vastuullisuuden konkretisoinnin sekä kohtaami-
sen kuluttajien ja tuottajien välillä haastavaksi.
Länsimaista nykyaikaista ruokajärjestelmää kuvaa polarisoituminen: samaan aikaan kun 
vähittäiskauppa keskittyy, lisääntyy ruoan suoramyynti kuluttajille. Nämä varsin kaukana 
toisistaan olevat kehityssuunnat muokkaavat kumpikin omalta osaltaan ruokajärjestelmää 
(Renting ym. 2003). Suomessa ruokajärjestelmä on nykyisin hyvin keskittynyt sekä kannat-
tavuus- ja tehokkuusvaatimusten että toteutetun logistiikan takia. Elintarvikeketjun tai ruo-
kajärjestelmän rakenteiden ohella on tärkeää tutkia tämän järjestelmän taustalla vaikuttavia 
toimijoita sekä erityisesti näiden toimijoiden välistä sosiaalista vuorovaikutusta (Mononen & 
Silvasti 2006). Ruokajärjestelmässä neuvotteluvoimaltaan heikoimpia toimijoita ovat kulut-
tajat ja tuottajat. Koska elintarviketuotannossa kuluttajat ja tuottajat ovat kaukana toisistaan 
elintarvikeketjun ääripäissä, ei luontevaa paikkaa toimivalle vuorovaikutukselle näiden toimi-
joiden välillä ole olemassa. Palautejärjestelmä eli vuorovaikutus kuluttajalta tuottajalle koko 
elintarvikeketjun läpi toimii kaiken kaikkiaan heikosti.
Elintarvikkeiden nykyinen tuotantoprosessi on monille kuluttajille varsin tuntematon, 
eivätkä päivittäistavaramyymälän hyllyssä olevat tuotteet vastaa aina kuluttajien odotuksia ja 
toiveita. Kysynnän väitetään ohjaavan tarjontaa, mutta näin ei tilanne aina ole. Tämän päivän 
elintarviketuotannon tulisi vastata markkinoilta ja kuluttajilta tuleviin signaaleihin (Lowe ym. 
2008). Rentingin ym. (2003) mukaan elintarvikkeiden kulutus linkittyy yhä enemmän ihmis-
ten elämäntapaan, jolloin joskus ruokaan kohdistetaan jopa ristiriitaisia odotuksia. Sen sijaan 
että tarjottaisiin kuluttajille vain tietyt minimilaatuvaatimukset täyttäviä elintarvikkeita, tule-
vaisuuden elintarvikkeet ovat yhä pidemmälle suunniteltuja vastaamaan tietyn kuluttajaryh-
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män toiveita ja odotuksia. Kuluttajien toiveet ja odotukset saattavat olla joskus monimutkaisia 
ja ne voivat vaihdella esimerkiksi ajankohdittain.
Tutkimushanke ’Vuorovaikutteinen ja vastuullinen elintarvikeketju – ratkaisuja tuotta-
jien ja kuluttajien kohtaamisen haasteisiin’ haluaa lähteä etsimään ratkaisuvaihtoehtoja edellä 
kuvattuun tilanteeseen eli vahvistamaan elintarvikeketjussa kuluttajien ja tuottajien välistä 
vuorovaikutusta. Kuluttajien ja tuottajien välistä suhdetta ruokajärjestelmässä tarkastellaan 
monipuolisesti, vastuullisuuden näkökulmaa painottaen.
Tämä raportti on edellä mainitun tutkimushankkeen kirjallisuuskatsaus olemassa olevasta 
tutkimustiedosta ja käytännön ratkaisuista. Ensisijaisesti katsaus palvelee tutkimushankkeen 
seuraavia vaiheita. Lisäksi tarkoituksena on esitellä erilaisia esimerkkejä kuluttajien ja tuottajien 
vuorovaikutusta edistävistä käytännöistä. Kirjallisuuskatsauksessa tarkennetaan tutkimuksen 
keskeisiä käsitteitä, kuten ruokajärjestelmä ja elintarvikeketju. Katsaus kuvaa myös elintarvike-
ketjua ja siihen liittyvää verkostoa sekä vaihtoehtoisia ruokajärjestelmiä niin tuottajien kuin 
kuluttajien näkökulmasta. Kirjallisuuskatsauksessa esitellään myös esimerkkejä uudenlaisesta 
vuorovaikutuksesta kuluttajien ja tuottajien välillä.
Käsillä olevan raportin rakenne on seuraavanlainen. Luku 2 esittelee elintarvikkeiden tar-
jontaketjun evoluution. Raportin keskeisin sisältö löytyy luvuista 3 ja 4, joista ensin mainitussa 
kuvataan mahdollisia kohtaamisen paikkoja elintarvikeketjussa ja jälkimmäisessä kuluttajien ja 
tuottajien suoraa vuorovaikutusta. Luvussa 5 käydään läpi kehittämisvaihtoehtoja kuluttajien 
ja tuottajien vuorovaikutuksen parantamiseksi. Viimeisessä luvussa esitetään johtopäätökset.
32.1   Perinteinen tarjontaketju
Paananen ja Forsman (2003) määrittelevät perinteisen tarjontaketjun sellaiseksi, jossa tuottei-
den jakelu on järjestetty perättäisiksi tilaus-toimitusjaksoiksi. Tällaisessa ketjussa yhden toimi-
jan tuotos on seuraavan panos, ja muodostuva arvo syntyy ennen kaikkea vaihdantakustan-
nusten minimoimisesta sekä logististen ratkaisujen optimoinnista. Alkutuottajan ja kuluttajan 
– ketjun kahden ääripään – välinen etäisyys on perinteisessä ketjussa usein pitkä fyysisesti 
ja ajallisesti sekä toimijoiden vähäisen keskinäisen vuorovaikutuksen näkökulmasta. Sireni 
(2007) määrittelee, että globaali elintarvikejärjestelmä on länsimaissa vallitseva järjestelmä, 
jossa kaupankäynti on entistä enemmän ylikansallista esimerkiksi raaka-aineiden maailman-
markkinoilta hankkimisen myötä. Elintarvikkeiden perinteisessä tarjontaketjussa panosteol-
lisuuden, maatalouden, jalostusteollisuuden, tukkuportaan, vähittäiskaupan, ravintoloiden ja 
kuluttajien välillä tuotteiden jakelun lisäksi liikkuu myös mm. rahaa ja informaatiota (kuva 1).











2   ELINTARVIKKEIDEN TARJONTAKETJU
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Elintarvikkeiden tarjontaketjun alkupäässä oleva panosteollisuus toimittaa maataloudelle 
sen tuotannossa tarvitsemia lannoitteita, siemeniä, kasvinsuojeluaineita ja rehuja. Maatalou-
desta tuotteet siirtyvät pääosin niitä jalostavalle elintarviketeollisuudelle. Kuitenkin esimerkiksi 
viljasta osa käytetään maatiloilla rehuna tai myydään suoraan lihantuottajille tai biopolttoainei-
den valmistajille. Osa maatalouden tuotannosta menee suoraan kuluttajille.
Elintarviketuotantoon kytkeytyy myös maataloutta ja elintarviketeollisuutta palvelevia 
aloja. Nämä elintarviketalouden toiminnalle tarpeelliset alat tarjoavat esimerkiksi alihankin-
tana raaka-aineita, pakkaustarvikkeita, maatalous- ja teollisuuskoneita, kuljetusta sekä kiinteis-
töalan palveluita.
Elintarviketeollisuus toimittaa jalostamansa tuotteet yleensä suurten vähittäiskauppaketju-
jen tukkuliikkeille. Niiden kautta elintarvikkeet kulkeutuvat vähittäiskauppoihin kuluttajien 
ostettavaksi. Tukkukauppavaiheessa varsinaisen kaupankäynnin ohella kuljetuksen ja varas-
toinnin kaltaiset logistiset toiminnot ovat keskeisiä sekä kustannuksia että arvonlisää luovia 
toimintoja (Kotilainen ym. 2010). Tukkukaupat toimivat paitsi tuotteiden jakelijoina, myös 
tuotteisiin liittyvän tiedon välittäjinä jalostusteollisuuden ja vähittäiskaupan välillä. Suomessa 
tukkukauppa ja vähittäiskauppa ovat integroituneet keskenään suhteellisen voimakkaasti (Vii-
taharju ym. 2005).
Elintarvikkeiden tarjontaketjun loppupäässä olevat kuluttajat ostavat ruokansa pääosin 
vähittäiskaupoista. Paikallisesti tuotetun lähiruoan suosio kuluttajien keskuudessa on viime 
aikoina kasvanut, joten pientuottajien mahdollisuudet päästä suurien vähittäiskauppaketjujen 
myyntipaikkoihin ovat pikku hiljaa paranemassa.
Elintarvikkeita ja juomia kulutetaan myös kodin ulkopuolella. Ulkona tapahtuva ruo-
kailu keskittyy ravintoloihin, kahviloihin, työpaikkojen henkilöstöruokaloihin sekä julkisen 
sektorin ammattikeittiöiden (koulut, sairaalat, päiväkodit, valtion virastot jne.) tarjoamiin 
ruokapalveluihin. 
2.2   Elintarvikkeiden tarjontaketju kansantaloudessa
Suomalaisessa ruokajärjestelmässä alkutuotanto kertyy noin 63 000 erikokoiselta ja eri tuo-
tantosuuntien maa- ja puutarhatilalta, 1 000 ammattikalastajalta ja 500 kalanviljelylaitokselta. 
Alkutuotannon tarvitsemat tuotantopanokset tulevat osin kotimaasta, osin tuonnin kautta. 
Kotimaisia ja tuontiraaka-aineita jalostaa noin 2 600 hyvin erikokoista elintarvikejalostajaa. 
Ravintoloiden ruokapalveluita tuottaa yhteensä 16 300 ammattikeittiötä, joista noin 4 500 
toimii julkisella sektorilla. Kauppaketjut välittävät kotimaiset elintarvikkeet ja tuontielintar-
vikkeet kuluttajille yhteensä noin 3 900 elintarvikkeita myyvästä päivittäistavaramyymälästä. 
Ruoan kuluttajia ovat kaikki 5,3 miljoonaa suomalaista (Karttunen 2010; Tike 2011; Tieto-
haarukka 2011).
Seuraavaksi kuvataan erikseen elintarvikeketjun kaikkien osa-alueiden volyymeja.
Maatalous
EU-jäsenyyden aikana Suomen maataloutta on leimannut maatilojen lukumäärän vähenemi-
nen ja tilojen keskikoon kasvaminen. Vuonna 2010 Suomessa oli 62 767 tuotantotoimintaa 
harjoittavaa maatilaa eli 1 400 tilaa vähemmän kuin edellisvuonna, keskikoon ollessa 35 heh-
5taaria. Tilojen vähentyessä tilakoot ovat kasvaneet, sillä vuonna 1995 maatilojen keskikoko oli 
alle 22 hehtaaria. Maatalous työllisti vuonna 2010 noin 84 000 henkeä (Tike 2011).
Suomalaisten tilojen päätuotantosuunnat ovat viljanviljely ja maidontuotanto. Maidon tuo-
tannossa rakennemuutos on ollut erityisen näkyvä. Tiken (2011) mukaan Suomessa oli vuoden 
2011 huhtikuussa 10 377 maidontuottajaa eli vajaat 700 tuottajaa vähemmän kuin vuotta 
aiemmin. EU-jäsenyyden alussa Suomessa oli yli 32 000 maitotilaa, joten kaksi kolmesta mai-
dontuottajasta on lopettanut toimintansa vuoden 1995 jälkeen.
Suomen maatalouteen ohjattiin vuonna 2010 EU:n yhteisen maatalouspolitiikan mukaista 
tukea ja kansallista tukea yhteensä noin 2,1 mrd. euroa. Tämä summa jakautuu EU:n koko-
naan rahoittamaan tulotukeen (27 %), EU:n ja Suomen yhteisesti rahoittamiin luonnonhait-
takorvaus- ja ympäristötukiin (38 %) sekä kansallisiin tukiin ja investointiavustuksiin (35 %) 
(Niemi & Ahlstedt 2011).
Maa- ja puutarhatalouden tuotannon bruttoarvo oli vuonna 2009 kansantalouden tilinpi-
don mukaan 5,9 mrd. euroa, kun mukaan lasketaan 2,1 mrd. euron tuotantotuki. Maatalous-
tuotannon bruttoarvosta välituotteiden osuus oli 2,7 mrd. euroa, joten arvonlisäystä brutto-
kansantuotteeseen kertyi noin 3,2 mrd. euroa. Maataloustuotannon välituotteita ovat esimer-
kiksi lannoitteet, rehut, sähkö ja polttoaineet sekä erilaiset palvelut (Niemi & Ahlstedt 2011).
Viljan käyttötarkoitus on monipuolistunut. Sitä käytetään myös energianlähteenä, joten 
osa viljasta menee biopolttoaineen tuottajille. Jonkin verran maataloustuotteita menee suoraan 
vähittäiskauppoihin tai jopa suoraan kuluttajille. Tosin tiukat hygieniamääräykset rajoittavat 
joidenkin maataloustuotteiden suoramyyntiä kuluttajille.
Elintarviketeollisuus
Suomen elintarviketeollisuus ei ole laajuudeltaan kovin mittavaa suhteessa koko Euroopan 
unioniin. EU:n elintarviketuotannosta Suomella on noin yhden prosentin osuus, kun esimer-
kiksi Ranskalla on 17 prosentin ja Ruotsillakin lähes kahden prosentin osuus unionin elintar-
viketeollisuuden tuotannon arvosta (CIAA 2010).
Elintarviketeollisuus on kuitenkin Suomen neljänneksi suurin teollisuudenala metalli-, 
metsä- ja kemianteollisuuden jälkeen. Suomen suurimpana kulutustavaroiden valmistajana 
elintarviketeollisuus jakautuu elintarvikkeiden valmistukseen ja juomien valmistukseen. Elin-
tarviketeollisuuden, joka sisältää myös juomien ja tupakan valmistuksen, tuotannon brutto-
arvo oli vuonna 2010 noin 10,4 mrd. euroa. Välituotekäyttöä kertyi 7,8 mrd. euron arvosta, 
joten elintarviketeollisuuden synnyttämä arvonlisäys oli 2,6 mrd. euroa (Tilastokeskus 2011). 
Elintarviketeollisuus kehittää ja valmistaa kotimaisista maataloustuotteista ja tuontiraaka-
aineista ruokaa kuluttajille. Peruselintarviketuotanto pohjautuu vahvasti kotimaiseen raaka-
aineeseen, joten maataloustuotannon toimivuus on elintarviketeollisuudelle tärkeää. Elin-
tarviketeollisuuden käyttämistä raaka-aineista noin 85 prosenttia on kotimaista alkuperää. 
Euroopan unionin maatalouspolitiikka vaikuttaakin siis suomalaisen maatalouden lisäksi myös 
suomalaiseen elintarviketeollisuuteen (Hyrylä 2010).
Tuotannon jalostusarvolla mitattuna elintarviketeollisuuden merkittävimmät teollisuuden-
alat olivat vuonna 2009 lihanjalostus (22 %), leipomotuotteiden valmistus (18 %), juomien 
valmistus (15 %) sekä maidonjalostus (14 %). Tuotannon bruttoarvolla mitattuna maidonja-
lostus on 23 prosentin osuudella vain hiukan lihanjalostusta (24 %) pienempi elintarviketeol-
lisuuden alatoimiala (Elintarviketeollisuusliitto 2011). Tämä johtuu siitä, että meijeriteollisuu-
dessa välituotekäyttö on esimerkiksi leipomoteollisuuteen verrattuna varsin mittavaa. 
Elintarviketeollisuudesta elantonsa saavien yrittäjien ja palkansaajien lukumäärä on laske-
nut tasaisesti vuodesta 1995 lähtien. Taulukon 1 mukaan vuonna 2009 elintarviketeollisuus 
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työllisti noin 33 000 henkeä eli neljänneksen vähemmän kuin vuonna 1995 ja 5 prosenttia 
vähemmän kuin vuotta aiemmin (Tilastokeskus 2011). 
Taulukko 1. Elintarviketeollisuuden liikevaihdon ja kannattavuuden kehitys vuosina 2006–2009.
Lähde: Tilastokeskus 2011.
Elintarviketeollisuuden suurimmat yritykset ovat Suomessa niin maito- kuin lihasektoril-
lakin osuustoimintaperiaatteella toimivia yrityksiä. Tämä tuo oman vaikutuksensa Suomen 
elintarvikemarkkinoihin, sillä osuustoiminnalliset yritykset eivät maksimoi voittojaan samaan 
tapaan kuin yleensä yritykset. Muun muassa Valio maksaa ylijäämäänsä tuottajaosuuskunnan 
jäsenille maidon jälkitilien muodossa (Peltoniemi & Varjonen 2010). 
Elintarviketeollisuus on elintarvikkeiden vähittäiskaupan ohella Suomessa hyvin keskitty-
nyttä. Maitomarkkinat ovat pääosin yhden toimijan käsissä. Suomessa Valio vastaanottaa 86 
prosenttia meijereihin toimitettavasta maidon kokonaismäärästä. Lihasektorillakin markkinat 
ovat keskittyneitä, mutta ne jakautuvat tasaisemmin kahden päätoimijan välille, sillä Atrialla ja 
HKScanilla on yhteensä noin 80 prosentin osuus lihanhankinnasta tuottajilta (Peltoniemi & 
Varjonen 2010). 
Päivittäistavaroiden vähittäiskauppa
Päivittäistavaramarkkinoita mitataan yleensä päivittäistavaroiden vähittäismyynnillä. Päivit-
täistavaramarkkinoihin kuuluu myös HoReCa-tukkukaupan asiakkaiden, kuten julkisten lai-
tosten päivittäinen ruokahuolto sekä yksityissektorin ravintoloiden, kahviloiden sekä henkilös-
töravintoloiden myynti (Päivittäistavarakauppa 2010). 
Lähinnä päivittäistavarakaupoissa tapahtuvan elintarvikekaupan tuotannon arvo on alku-
tuotantoa ja jalostusta hankalammin arvioitavissa, sillä kaupoissa myydään elintarvikkeiden 
lisäksi myös muita kulutustavaroita. Ruoan osuus päivittäistavaramyymälöiden kokonais-
myynnistä on noin 80 prosenttia (Päivittäistavarakauppa 2010).
Elintarvikkeiden käsittely on hyvin työvoimavaltaista, joten palkoilla on iso osuus kaupan 
arvonlisäyksessä. Muita suuria kustannuseriä ovat kuljetus ja logistiikka sekä erilaiset liike-
elämän ja kiinteistöalan palvelut. Kauppa ei teollisuuden tavoin ole riippuvainen kotimaisesta 
alkutuotannosta ja pystyy siten kilpailuttamaan kotimaisia elintarviketeollisuuden toimijoita 
tehokkaasti keskenään sekä ulkomaisen teollisuuden kanssa. Elintarvikekauppa on pitkälti 
2006 2007 2008 2009
Liikevaihto, milj. euroa 8 939 9 782 10 292 9 917
Palkat ja henkilösivukulut, milj. euroa 1 389 1 472 1 502 1 496
Tilikauden tulos, milj. euroa 281 352 622 290
Jalostusarvo, milj. euroa 2 107 2 269 2 238 2 067
Henkilöstön lukumäärä, kpl 34 761 35 723 34 632 32 929
Yritysten lukumäärä, kpl 1 788 1 801 1 770 1 730
Myyntikate, % liikevaihdosta 46,8 46,5 45,0 46,3
Käyttökate, % liikevaihdosta 7,8 7,9 6,9 8,1
Omavaraisuusaste, % 50,5 48,2 44,8 43,7
7kotimaista ja perustuu ketjuuntuneeseen tukku- ja vähittäiskauppaan, jossa tavaranhankinta 
koti- ja ulkomailta on keskitetty (Niemi & Ahlstedt 2011).
Kannattavuutta mittaavat tunnusluvut olivat myyntikatetta lukuun ottamatta heikentyneet 
viime vuosina. Päivittäistavarakauppojen myyntikate pysyi vuonna 2009 edellisvuoden luke-
missa eli 27,3 prosentissa (taulukko 2). Kivistön (2009) mukaan päivittäistavarakauppojen 
myyntikate oli vuonna 2000 noin 20 prosenttia, joten kaupan myyntikate on noussut selvästi. 
Päivittäistavarakauppojen myyntikatteen kasvua voidaan pitää osoituksena siitä, että kaupan 
asema Suomen elintarvikeketjussa on vahvistunut 2000-luvulla selvästi.
Taulukko 2. Päivittäistavarakaupan liikevaihdon ja kannattavuuden kehitys 2006–2009. 
Lähde: Tilastokeskus 2011.
Nielsenin (2011) päivittäistavarakaupan myymälärekisterin mukaan päivittäistavaroiden 
myynti Suomessa oli arvoltaan 14,5 miljardia vuonna 2010. Suomen päivittäistavarakauppaa 
leimaa korkean keskittyneisyyden lisäksi myymäläpinta-alaltaan suurten myymälöiden vahva 
asema. Suomessa on kaksi suurta päivittäistavarakaupan toimijaa, S-ryhmä (44,1 %:n markki-
naosuus) ja K-ryhmä (35,0 %:n markkinaosuus). S-ryhmä kasvatti markkinaosuuttaan edellis-
vuodesta 0,9 prosenttiyksikköä ja K-ryhmä 0,8 prosenttiyksikköä. Muut toimijat päivittäista-
varakaupassa ovat selvästi pienempiä. Suomen Lähikaupan markkinaosuus laski 1,2 prosentti-
yksiköllä 9 prosenttiin ja Lidlin markkinaosuus pysytteli 5 prosentin tietämissä. 
Päivittäistavarakauppa onkin Suomessa keskittyneempää kuin EU:n alueella keskimäärin. 
Ruotsissa kahdella suurimmalla kaupparyhmittymällä (ICA ja Coop) on 71 prosentin mark-
kinaosuus. Tanskassa kahdella suurimmalla kaupparyhmittymällä on 69 prosentin markkina-
osuus ja Norjassa 64 prosentin markkinaosuus (Dagligvarukartan 2009). 
Kaupan esteiden vähentymisen ja EU:n laajentumisen myötä tilanne elintarvikkeiden maa-
ilmanmarkkinoilla on muuttunut. Kauppa kykenee nyt tuontikilpailun avulla kilpailuttamaan 
kotimaista teollisuutta entistä tehokkaammin. Kaupan ryhmittymien isot yhteiseurooppalai-
set ostoliittymät ovat vahvistaneet kaupan asemaa suhteessa elintarviketeollisuuteen. Suuri osa 
kansainvälisten hankintayhtiöiden kautta tulevista elintarvikkeista valmistetaan kaupan omien 
merkkien alla. Yhä useampi kotimainen tuote onkin mahdollista korvata ulkomaisella vas-
taavalla tai ainakin lähes vastaavalla tuotteella. Suomessa elintarvikkeita myyvien kauppojen 
valikoimat nojaavat kuitenkin edelleen kotimaisuuteen, sillä Elintarviketeollisuusliiton (2011) 
mukaan kotimaisen valmistuksen osuus elintarvikkeiden vähittäismyynnistä on 80 prosenttia.
Pääosa elintarvikkeista kulkee vähittäiskaupan kautta kuluttajille, mutta lisäksi niitä kulute-
taan kahviloissa, ravintoloissa, henkilöstöravintoloissa ja julkisen sektorin ammattikeittiöissä. 
2006 2007 2008 2009
Liikevaihto, milj. euroa 12 335 13 258 14 431 14 959
Palkat ja henkilösivukulut, milj. euroa 1 187 1 274 1 386 1 453
Tilikauden tulos, milj. euroa 355 353 285 267
Jalostusarvo, milj. euroa 1 734 1 931 2 031 2 067
Henkilöstön lukumäärä, kpl 42 098 43 592 45 383 46 765
Yritysten lukumäärä, kpl 3 960 3 963 3 866 3 754
Myyntikate, % liikevaihdosta 24,4 25,2 27,3 27,3
Käyttökate, % liikevaihdosta 4,1 4,6 4,1 3,8
Omavaraisuusaste, % 46,8 53,1 50,8 53,6
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Suomessa tällaisia ammattikeittiöitä (HoReCa) on noin 16 300. Tähän lukuun eivät sisälly ne 
jakelukeittiöt, jotka tarjoavat keskuskeittiössä valmistettuja aterioita. Kodin ulkopuolella val-
mistetaan vuosittain 850 milj. ateriaa (Hyrylä 2010). Päivittäistavarakauppa ry:n jäsenyritysten 
HoReCa-tukkukaupan kokonaismyynti (liikevaihto) vuonna 2010 oli yhteensä 1 653,7 milj. 
euroa. Liikevaihto kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna 1,6 prosenttia. Merkittävimpiä tavara-
ryhmiä olivat tuoretuotteet ja teolliset elintarvikkeet. (Päivittäistavarakauppa 2010.)
Kulutus
Ruoan osuus kotitalouksien kokonaiskulutusmenoista on ollut 1990-luvun alusta lähtien pää-
osin laskusuunnassa. Vielä vuonna 1990 ruoalla oli yli 16 prosentin osuus kotitalouksien kulu-
tusmenoista, mutta 2000-luvulla sen osuus on pysytellyt 12–13 prosentissa. Myös ravitsemis-
palvelujen osuus kotitalouksien kokonaiskulutusmenoista on laskenut. Kuluttajien ostovoiman 
kasvu on siten kanavoitunut muihin hyödykkeisiin (kuva 2). 
Kuva 2.  Elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien sekä ravitsemispalvelujen kulutusmenojen osuus (%) 
kotitalouksien kaikista kulutusmenoista vuosina 1990–2010 (Tilastokeskus 2011).
Suomalaiset kuluttajat käyttivät elintarvikkeisiin ja juomiin (sisältää alkoholijuomat) ja 
ravitsemuspalveluihin yhteensä noin 20,4 mrd. euroa vuonna 2010 (taulukko 3). Kun yksityi-
siin kulutusmenoihin lisätään maataloustuet, elintarvikevienti ja julkiset kulutusmenot, nousee 
elintarviketaloudessa liikkuvien rahavirtojen arvo noin 24,5 mrd. euroon. Vuonna 2010 elin-
tarviketalouden rahavirroilla on vajaan 14 prosentin osuus BKT:sta.
9Taulukko 3. Elintarvikkeiden, juomien ja ravitsemispalvelujen kulutusmenot (mrd. euroa) vuonna 2010.
Lähde: Tilastokeskus 2011. 
Ulkomaankauppa
Kun Suomi liittyi EU:n jäseneksi, elintarvikkeiden tuonti lisääntyi selvästi markkinoiden avau-
tumisen myötä. Liha- ja maitotuotteissa tuontituotteiden selvä kasvu vuodesta 2002 eteen-
päin on osoitus paitsi suomalaisen ruokakulttuurin muutoksesta myös kansainvälisten mark-
kinoiden aiempaa tiiviimmästä integroitumisesta ja kilpailun lisääntymisestä. Elintarvikkeiden 
tuonnilla on oma osansa elintarvikkeiden kokonaiskulutusmenoissa ja siten myös kuluttajien 
elintarvikkeista maksamassa hinnassa (Arovuori ym. 2009). 
Yleisen taloustilanteen heikentyminen niin Suomessa kuin muualla maailmassa heijastui 
selvästi elintarvikkeiden ulkomaankauppaan vuonna 2009, sillä elintarvikkeiden sekä viennin 
että tuonnin arvo kääntyi pitkästä aikaa laskuun. Vuonna 2010 maataloustuotteiden ja elin-
tarvikkeiden arvo nousi sekä viennissä (1,3 mrd. euroa) että tuonnissa (3,9 mrd. euroa) lähes 
13 prosenttia. Kaupan alijäämä kohosi siten 2,3 mrd. eurosta 2,6 mrd. euroon. Kotimaisuu-
den arvostus suomalaisten kuluttajien keskuudessa sekä markkina-alueen pienuus ovat osaltaan 
estäneet elintarviketuonnin suuremman kasvun (kuva 3).





Ravitsemispalvelut (ruokailu ulkona) 5,49
Yhteensä 20,42
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Elintarvikekaupan alijäämäisyyttä on perinteisesti ylläpitänyt hedelmien, raakakahvin ja 
vihannesten suuret tuontimäärät. Myös juustoja ja viljatuotteita tuodaan paljon. Osa tuon-
nista on sellaisia alkutuotannon tuotteita, joita ei voida Suomessa tuottaa (kahvi, kaakao, tee 
ja banaani) tai joiden tuotanto ei ole riittävää (mm. vihannekset). Myös Suomessa tuotettujen 
tuotteiden kuten juustojen, juomien ja makeisten ristikkäiskauppa on lisääntynyt merkittävästi 
(Niemi & Ahlstedt 2011). 
Venäjä on edelleen Suomen päävientikohde Ruotsin ohella, mutta Viro on selvästi kasvatta-
nut osuuttaan. Maitovalmisteet, varsinkin juusto ja voi, ovat elintarvikeviennin arvosta suurin 
elintarviketuoteryhmä. Muita elintarvikeviennin tärkeitä tuoteryhmiä ovat alkoholijuomat, 
sokerikemian tuotteet, vilja ja sianliha (Tullihallitus 2011). 
Elintarviketalouden kokonaisrahavirrat
Koko elintarvikesektori sisältäen teollisuuden ja kaupan lisäksi kuljetuksen sekä maatalouden 
työllistää arviolta noin 300 000 henkeä, mikä on noin 12 prosenttia Suomen työllisestä työvoi-
masta (Hyrylä 2010). 
Suomessa elintarvikeketjun eri toimijoihin kohdistuneet arvonlisäveroa ja valmisteveroja 
koskevat politiikkatoimet ovat olleet näkyviä ja poikkeuksellisen nopeasti muuttuvia vuo-
sien 2009 ja 2011 välillä. Arvolisäverokantojen muutokset ovat vaikuttaneet elintarvikkeiden 
kysyntään niin kauppa- kuin ravintolaruoassakin. Elintarvikkeiden ja juomien arvonlisä- ja 
valmisteverokertymä oli vielä vuonna 2009 edellisvuoden tavoin 4,6 mrd. euron tasolla, mutta 
veromuutosten myötä vuonna 2010 verokertymä laski 4,3 mrd. euroon. Elintarvikkeiden 
arvonlisäverokertymä aleni vuonna 2010 veromuutoksen johdosta 400 milj. eurolla 1,3 mrd. 
euroon.
Kun lasketaan yhteen elintarviketalouden eri toimijoiden sekä elintarviketuotantoa pal-
velevien alojen synnyttämä arvonlisäys ja lisätään siihen lukuun elintarvikkeiden ja juomien 
arvonlisä- ja valmisteverokertymä yhdessä elintarvikkeiden tuonnin ja panostuonnin kanssa, 
päädytään arvioon elintarvikkeiden kokonaisrahavirroista: vuonna 2009 elintarviketaloudessa 
liikkui rahaa 24,3 mrd. euron arvosta eli noin 0,3 mrd. euroa enemmän kuin vuotta aiemmin 
(taulukko 4).
Taulukko 4. Arvio elintarviketalouden kokonaisrahavirtojen (mrd. euroa) jakaumasta vuonna 2009.
* Elintarvikkeiden ja juomien arvonlisä- ja valmisteverokertymä
** Maatalouskauppa, liike-elämän palvelut, kuljetus jne.







Elintarvikkeiden tuonti 3,4 14
Muu panostuonti 1,0 4
Muut alat** 4,8 20
Yhteensä 24,3 100
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Elintarviketalouteen tuo oman panoksensa maatalouden, elintarviketeollisuuden, kaupan 
ja kuluttajien ohella myös muut alat. Elintarviketuotantoa palvelevat muun muassa maatalou-
den tarvikekauppa, kuljetus ja huolinta sekä liike-elämän kiinteistöalan palvelut. Arvonlisäystä 
näillä muilla aloilla syntyi vuonna 2009 noin 4,8 mrd. euroa (ks. taulukko 4). Kerrannais-
vaikutuksia syntyy myös kotitalouksissa käytettäessä elintarvikkeiden tuotannossa kertyneitä 
tuloja tavaroiden ja palvelujen hankintaan (Niemi & Ahlstedt 2011). 
2.3   Lyhyt tai vaihtoehtoinen tarjontaketju
Elintarvikeketjun uusien ruokaverkostojen synnyn taustalla vaikuttaa useita niin kuluttajiin 
kuin tuottajiin liittyviä muutostekijöitä. Kuluttajien käsitykset ruoasta ja maanviljelystä ovat 
viime aikoina muuttuneet. Tämä näkyy etenkin huolena ympäristöä, terveyttä ja eläinten 
hyvinvointia kohtaan. Luottamus ruokaan on noussut erityisen tärkeään asemaan useiden ruo-
kaskandaalien jälkeen ja toisaalta kriisit ovat luoneet kuluttajille kielteistä kuvaa modernista ja 
teollistuneesta ruokatuotannosta. Tämä on johtanut siihen, että tuotteiden laatuominaisuuksia 
erilaistetaan kuluttajien luottamuksen saavuttamiseksi. (Renting ym. 2003). 
Tuottajien suurena huolena on tulojen aleneminen. Ratkaisuksi tähän tuottajat ovat pyr-
kineet lisäämään tuotantovolyymiä ja tuotannon tehokkuutta. Usein tuotantomääriä ei voida 
kuitenkaan kasvattaa ja lisäksi tuotantokustannukset ovat nousseet. Tämä johtuu ns. tuotan-
non teknologian oravanpyörästä (technology treadmill), jossa maatilat joutuvat jatkuvasti inves-
toimaan lisää teknologiaan laskeakseen tuotantokustannuksia. Samanaikaisesti maatilat joutu-
vat yhä enemmän sopeuttamaan toimintaansa ympäristöön, eläinten hyvinvointiin ja turvalli-
suuteen liittyvän lainsäädännön muuttuessa. Lisäksi elintarviketeollisuuden ja vähittäiskaupan 
vaatimukset ovat nostaneet tuotantokustannuksia, minkä johdosta tuottajien saamat tulot 
elintarvikeketjussa ovat alentuneet. Myös tuotantoon on siten syntynyt tarve vaihtoehtoisille 
tarjontaketjuille. Tässä kontekstissa lyhyet tarjontaketjut edustavat tuottajien yritystä parantaa 
asemaansa ja tulotasoansa elintarvikeketjussa (Renting ym. 2003). 
Rentingin ym. (2003) näkemyksen mukaan on myös muita syitä sille, miksi tavanomaiselle 
tuotannolle haetaan vaihtoehtoja. Vaihtoehtoisia tuotantoketjuja on pidetty jo pitkään ratkai-
suna syrjäisten maaseutualueiden toiminnan turvaamisessa. Renting ym. (2003) korostavat, 
että vaihtoehtoisten tarjontaketjujen kehitys ei rajoitu pelkästään syrjäisille maaseutualueille, 
vaan niitä näyttää syntyvän myös intensiivisemmin viljellyn ja erityisesti korkeaan tuotantotek-
nologiaan nojaavilla maaseutualueilla. 
Vaihtoehtoisten (alternative food supply chains, AFNs) tai lyhyiden tarjontaketjujen (short 
food supply chains, SFSCs) tutkimus on lisääntynyt erityisesti 2000-luvulla (Venn ym. 2006). 
Useissa tutkimuksissa uusien ruokaverkostojen katsotaan olevan vaihtoehto teollistuneelle ruo-
kajärjestelmälle, joka etäännyttää ja erottaa ruoan tuotannon ja kulutuksen toisistaan. Vaihto-
ehtona tavanomaiselle järjestelmälle voidaan pitää hyvinkin erityyppisiä järjestelmiä eikä vaih-
toehtoisuuden määritelmä riipu suoraan ketjussa toimivien välikäsien tai tuotannon määrästä 
(Sireni 2007). Vaihtoehtoisuutta voi olla esimerkiksi raaka-aineiden erilaisuus, kuten luon-
nonmukaisessa tuotannossa, tai tarjontaketjun poikkeavat ratkaisut, kuten suoramyynti tilalta. 
Sirenin (2007) mukaan yleinen suuntaus on ollut pitää ketjun lyhyyttä piirteenä, joka erottaa 
vaihtoehtoisen järjestelmän tavanomaisesta. Vaihtoehtoiseksi järjestelmäksi Sireni (2007) kuvaa 
globaalisti toimivasta elintarvikeketjusta erottuvan järjestelmän tai verkoston, johon liitetään 
tavanomaisen järjestelmän yli meneviä laatukäsityksiä esimerkiksi tuotteiden jäljitettävyydestä 
ja paikallisuudesta. Termin vaihtoehtoinen voidaan ajatella väheksyvän ja aliarvioivan uuden 
toimintatavan moninaisuutta ja erityisyyttä. Se ei myöskään välttämättä anna riittävästi arvoa 
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sille, mitä uudenlaisista ja innovatiivista tuottaja-kuluttajakumppanuuksista voisi toiminnassa 
syntyä (Holloway ym. 2007; Venn ym. 2006).
Venn ym. (2006) mukaan tieteellisessä keskustelussa vaihtoehtoisista järjestelmistä voidaan 
erottaa viisi erilaista näkökulmaa. Ensimmäinen näkökulma lähtee kuluttajien, tuottajien ja 
ruoan yhdistämisestä uudessa taloudellisessa ympäristössä (new economic space), jossa ruoan 
tuotanto sitoutetaan kulutukseen uudella tavalla (re-embeds). Tämä näkökulma mukailee pit-
kälti tämän hankkeen näkökulmaa. Toinen näkökulma keskittyy tavanomaisesta poikkeaviin 
tarjonta- ja jakeluketjuihin, jossa nykyinen teollinen tarjonta- ja kysyntäketju sekä yritysten 
kontrolloima elintarvikeketju erotetaan erilleen. Kolmas näkökulma tieteellisessä keskustelussa 
keskittyy sosiaaliseen sitoutuneisuuteen (socially embedded), jossa aihetta lähestytään luotta-
muksen perusteiden, yhteisön tai paikkaperusteisen (place-based) tuotannon näkökulmasta. 
Neljäs näkökulma keskittyy laadukkaan tuotannon näkökulmaan, jossa laatu voi olla tavan-
omaista tai vaihtoehtoisesti sisältää ominaispiirteitä esimerkiksi perinteestä (tradition) ja kult-
tuuriperinteestä (heritage). Viides näkökulma tieteellisessä keskustelussa keskittyy parantamaan 
elämäntapaa (lifestyle programmes). Tässä hankkeessa laatua käsitellään tavanomaisen laadun 
lisäksi vastuullisuuden näkökulmasta.
Hollowayn ja Kneafseyn mukaan (2004) vaihtoehtoisia tarjontaketjuja voidaan myös tar-
kastella kahdesta toisiinsa vaikuttavasta näkökulmasta. Ensimmäinen on eettisen viitekehyksen 
näkökulma, jossa elintarvikeketjun eettistä toimintatapaa tarkastellaan suhteessa tavanomai-
seen tuotantoon, ihmisiin, tuotantoeläimiin, luontoon ja paikallisuuteen. Tämä määritelmä 
lähenee suomalaisessa elintarvikeketjussa tunnistettuja vastuullisuuden tekijöitä, joita kuvattu 
tarkemmin alaluvussa 2.5. Toiseksi, ruoan tuotannon ja kulutuksen vaihtoehtoiset verkostot 
liittyvät läheisesti spatiaaliseen tarkasteluun. Spatiaalisuus merkitsee usein tuotannon ja kulu-
tuksen välisissä suhteissa läheisyyden (closeness) lisäämistä sekä yhdistymisen (connectedness) 
vahvistamista (Holloway & Kneafsey 2004).
Tavanomaiseen tarjontaketjuun verrattuna lyhyissä tarjontaketjuissa pyritään sosiaalista-
maan ja paikallistamaan elintarvikkeita uudella tavalla (Marsden ym. 2000). Lyhyessä ketjussa 
kuluttajien ja tuottajien välille luodaan uudenlainen suhde. Suhteen keskiössä ovat uudentyyp-
piset laatumääritelmät, luotettava laatutieto kuluttajalle ja läpinäkyvä ketju. Myös ketjussa toi-
mivien toimijoiden määrää pyritään vähentämään. (Ilbery & Maye 2006; Renting ym. 2003.) 
Marsden ym. (2000) määrittelevät eron vaihtoehtoisen ja tavanomaisen elintarviketoimija-
verkoston välillä siten, että vaihtoehtoisessa toimijaverkostossa elintarvike edesauttaa kuluttajia 
tekemään arvopohjaisia valintoja, joissa kuluttajat vertaavat tuotteen ominaisuuksia suhteessa 
omaan tietoon, kokemukseen sekä toivottuun tuotantopaikkaan ja -tapaan. Lyhyet tarjonta-
ketjut voidaankin nähdä kuluttajien ja tuottajien yhteisinä yrityksinä saada kysyntä ja tarjonta 
kohtaamaan, vaikka ketjujen keskiössä on nimenomaan kuluttajien ja tuottajien välinen suhde 
sekä tämän suhteen rooli arvon ja merkityksen rakentamisessa ketjussa välitettävän tuotteen 
sijaan (Marsden ym. 2000).
Marsdenin ym. (2000) mukaan kuluttajien ja tuottajien välinen suhde voi lyhyissä ruoka-
ketjuissa olla kasvokkain tapahtuva (face-to-face), läheinen (spatial proximity) ja laaja-alainen 
(spatially extended). Näistä ensimmäinen kuvaa vuorovaikutusta, jossa kuluttaja ostaa tuotteen 
suoraan tuottajalta tai valmistajalta. Autenttisuus ja luottamus välittyvät tässä tapauksessa suo-
ran henkilökohtaisen kontaktin kautta. Nykyään myös internet tarjoaa tähän sovelluksia verk-
kosivujen ja sähköisen kaupankäynnin muodossa. Toiseksi, läheinen kaupankäynti määritetään 
tilanteeksi, jossa tuotteet tuotetaan ja kaupataan tietyllä rajatulla alueella tai tuotantopaikassa, 
jolloin kuluttajat ovat tietoisia tuotteen paikallisuudesta. Laaja-alaisessa suhteessa tuotteen tuo-
tannosta ja tuottajista välitetään informaatiota kuluttajille, joilla ei välttämättä ole henkilökoh-
taista kokemusta tietystä alueesta.
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Hollowayn ym. (2007) tutkimuksessa vaihtoehtoisia elintarvikeketjuja analysoitiin käyttäen 
seuraavaa jaottelua:
1. ruoantuotannon paikka: yhteisöpuutarha (community garden), koulun piha, urbaanit 
peltoviljelmät (urban brownfield sites), maatila, vuokrattu pelto, siirtolapuutarha
2. ruoan tuotantotapa: luonnonmukainen, biodynaaminen, kuluttajia osallistava tuotan-
totapa (consumer participation), hevosella kyntäminen
3. tarjontaketju: paikallinen myynti, paikallinen hankinta, internetmyynti
4. oston ja myynnin tapahtumapaikka: maatilamyymälät, tuottajien markkinat, kotiinkul-
jetus, liikkuvat kaupat (mobile shops), itsepoiminta
5. tuottajan ja kuluttajan vuorovaikutus: suoramyynti, sähköposti, uutiskirje, ruoanval-
mistusesittelyt, ruoan kasvatukseen liittyvät osallistavat tapahtumat (esim. kylvöjuhlat), 
maatilakävelyt, jaa/tilaa jäsenyys -järjestelmät
6. osallistumismotiivi: liiketoiminnan menestys, saada tiettyä ruokaa tarjolle, yhteiskun-
nalliset tai ympäristöön liittyvät huolenaiheet, levottomuuksien ehkäisy (anxiety avoi-
dance), aistinvarainen laatu
7. yksilö- ja ryhmäidentiteetin muodostuminen: asiakkaat, osallistujat, sidosryhmät, tuki-
ryhmät, lapsiryhmät, vammaiset, naiset.
Venn ym. (2006) luokittelevat ja kuvaavat kirjallisuuskatsauksessaan erilaisia tutkimuksessa 
käytettyjä tuottajan ja kuluttajan välisiä suhteita ja määrittävät suhteiden luonnetta esimerkiksi 
kuluttajien osallistumisen ja sitoutumisasteen mukaan. He kuitenkin huomauttavat, että vaih-
toehtoisia tarjontaketjuja on vaikeaa luokitella vain yhdellä tapaa kuvattuna. Siksi he päätyivät 
jakamaan suhteet neljään kategoriaan, jotka eroavat toisistaan nimenomaan kuluttajien toi-
mintavaihtoehdoissa ruoantuotantoon. 
Ensimmäisessä kategoriassa tuottajat toimivat itse ruoan kuluttajina (producers as consu-
mers). Esimerkkeinä näistä ovat yhteispuutarhat (community gardens), ruokaosuuskunnat (com-
munity food cooperatives) ja vuokrapalstaviljelyn ryhmät (allotment groups). Toisena esimerkkinä 
kuluttajien proaktiivisesta roolista ruoantuotannossa ovat tuottajan ja kuluttajan väliset kump-
panuudet (producer-consumer partnerships), jossa kuluttajat voivat tietyssä määrin ohjata ruoan 
tuotantoa ja vaikuttaa siihen. Tästä esimerkkinä mainitaan kumppanuusmaatalous (commu-
nity supported agriculture, CSA). Näissä tapauksissa riski ja tuotto jaetaan sovitusti kuluttajien 
ja tuottajien kesken. Kolmanneksi kategoriaksi Venn ym. (2006) katsovat suoramyynnin ja 
siihen liittyvät toiminnot. Tässä tapauksessa tuottajat ohittavat ketjun väliportaat ja myynti 
voi tapahtua kasvokkain tai esimerkiksi internetin välityksellä. Näistä esimerkkejä ovat maati-
latorit (farmers’ markets), tilamyynti (farm gate sales), liikkuvat elintarvikekaupat (mobile food 
shops), laatikkomyynti (box schemes) sekä tuottajaosuuskunnat (producer cooperatives). Neljän-
neksi kategoriaksi määritellään erityiset erikoiskaupat (specialist retailers), joissa tuottajat voivat 
myydä tuotteitaan. Myytävät tuotteet ovat yleensä tuotteita, joilla on korkea lisäarvo tai eri-
tyiset laatuominaisuudet ja joita myydään esimerkiksi matkailijoille. Esimerkkejä näistä ovat 
erikoistuotteisiin keskittyneet on-line-myymälät, erikoistukkukaupat (specialist wholesalers) ja 
matkailukohteet (tourist attractions).
Edellisessä luokittelussa kolmanteen kategoriaan voidaan lisätä vielä myös Suomessa yleis-
tyvät kuluttajien ruokapiirit. Aktiivisena osapuolena ruokapiireissä ovat kuluttajat, kun taas 
esimerkiksi laatikkomyynnissä on kyse tuottajan tarjoamasta palvelusta. Erilaisissa kuluttajien 
ylläpitämissä ruokapiireissä kuluttajat tilaavat elintarvikkeita lähimaatiloilta yhteistilauksina. 
Näiden lisäksi Venn ym. (2006) mainitsevat esimerkkinä uudenlaisista lähestymistavoista ruo-
kaan muun muassa Slow Food -liikkeen. Esimerkkinä tästä on Suomessa toimiva SlowFood 
Västnyland (slowfoodvastnyland.org).
Edellä kuvatun perusteella mahdollisuuksia erilaisiin ruokaketjun luokitteluihin on lukui-
sia. Lisäksi erilaisiin tarjontaketjuihin osallistuminen ja erityyppiset vuorovaikutussuhteet ovat 
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liiketoiminnassa usein sidoksissa toisiinsa. Ilbery ja Maye (2006) ovat tutkineet paikalliseen 
ruoantuotantoon liittyviä toimitusketjuja vähittäismyyjien näkökulmasta. Heidän tutkimilleen 
vähittäismyyjille yleistä oli osallistuminen sekä perinteisiin että vaihtoehtoisiin tarjontaketjui-
hin markkinaoloista ja liiketoiminnan kehittymisen mukaan. Toimintaympäristön muutoksiin 
reagoitiin tarjontaketjuja mukauttamalla. Ilbery ja Maye (2006) määrittelevät näiden moni-
muotoisten yhteistyöverkostojen (hybrid food spaces) kattavan niin vertikaalisia kuin horison-
taaleja linkkejä tarjontaketjussa; tuottajalta suoraan ja tarjontaketjun välitoimijoiden kautta 
kuluttajille. Tämä tarjontaketjujen monimutkaisuus kuvastaa sitä ketju- ja liiketoimintaratkai-
sujen monipuolisuutta, joka tarjoaa kehyksen myös tälle katsaukselle. 
Elintarvikemarkkinoiden keskittyneisyyttä voidaan selittää suurtuotannon etujen, tasalaa-
tuisuuden ja kustannustehokkuuden tavoittelulla sekä logistisella suunnittelulla, jotka ovat 
Kivisen (2011) mukaan Suomessa pitkälti nykyisten teollisuuden ja kaupan keskusliikkeiden 
järjestelmien hoidossa. Näille tavoitteille vastakkainen on puolestaan sellainen markkinakoor-
dinaatio, jossa korostuu joustavuus tarjonnan ja kysynnän muuttuessa sekä tuotantotekniikan 
uudistuessa. Edellä mainitun keskitetyn järjestelmän edut painottuvat Kivisen mukaan jakelu-
toimintojen tehokkaaseen ja sujuvaan toimintaan tuotteiden kuljettamisessa tuottajilta kulut-
tajille, kun taas jälkimmäinen hajautettu järjestelmä pystyy mukautumaan paremmin muutok-
siin, kuten tuotesesonkeihin tai esimerkiksi tarjonnan vaihteluihin. Lyhyiden ketjuratkaisujen 
tavoin hajautetun järjestelmän yksi etu on Kivisen (2011) mukaan myös jäljitettävyyden takaa-
minen niin tuotteissa kuin ketjun toiminnassa. Hajautetussa järjestelmässä yksittäisten toimi-
tusten suuri määrä voi olla tehoton vaihtoehto verrattuna keskitettyihin massakuljetuksiin. 
Toisaalta keskitetyn järjestelmän ongelmana voidaan nähdä vähäiset mahdollisuudet räätälöidä 
jakelukanavia, koska kanavat eivät aina huomioi tuotteiden kulkeman matkan pituutta. (Kivi-
nen 2011).
Suomessa tutkimusta vaihtoehtoisista tarjontaketjuista on tehty erityisesti luomuketjusta 
(Kottila 2010), lähiruoasta sekä ruoan kestävyyden näkökulmasta julkisissa hankinnoissa 
(Mikkola 2009; Risku-Norja ym. 2010). Kivinen (2011) vertailee pientuottajien haastatte-
lujen pohjalta keskitetyn ja hajautetun jakelujärjestelmän eroja Hämeessä, Uudellamaalla ja 
Itä-Uudellamaalla. Kivisen (2011) tutkimuksessa kuvataan kysyntää ja tarjontaa koordinoiva 
markkinajärjestelmä kolmen osa-alueen avulla. Logistinen järjestelmä hoitaa tuotteiden siirty-
misen fyysisesti oikeaan paikkaan ja vaihdantajärjestelmä koordinoi tuotteen omistusta näiden 
transaktioiden pohjalta. Informaatiojärjestelmä puolestaan takaa tiedon välittymisen tuottajilta 
asiakkaille ja toisinpäin sekä huolehtii informaation symmetriasta läpi tarjontaketjun.
EU:ssa ruoan tarjontaketjuihin liittyvää tutkimusta on tehty muun muassa viidennestä pui-
teohjelmasta rahoitetussa SUPPLIERS – Supply chains linking food SMEs in Europe’s lagging 
rural regions -hankkeessa, jonka tavoitteena on edistää maaseudun pienten elintarvikeyritysten 
kestävää kehitystä, markkinoillepääsyä ja kilpailukykyä tarjoamalla välineitä ja malleja tarjonta- 
ja jakeluketjujen kehittämiselle ja integroitumiselle. Kuudennesta puiteohjelmasta puolestaan 
rahoitettiin ERA-NET-projekti CORE Organic, josta yksi tutkimusprojekti liittyy tuottajien 
ja kuluttajien kumppanuuteen (FCP – Farmer Consumer Partnership: How to communicate ethi-
cal values). Projekti toteutettiin vuosina 2007–2010 ja sen tavoitteena oli selvittää ja analysoida 
tehokkaimpia tapoja viestiä luomutuotannon eettisyyttä. Vuoden 2011 alussa käynnistyi seit-
semännessä puiteohjelmassa FOODLINKS-projekti (http://www.foodlinkscommunity.net/
footlinks-home.html). Projektin tavoitteena on kestävän tuotannon ja kulutuksen tarkastelu 
olemassa olevan kirjallisuuden perusteella. Erityisesti projektin työpaketissa 3 tarkastellaan 
lyhyitä tarjontaketjuja tuottajalta kuluttajalle (P2C).
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2.4   Tarjontaketjusta tarjontaverkostoksi
Eräs tärkeä tekijä elintarvikkeiden tarjontaketjun eri osapuolten vuorovaikutuksen muuttu-
misessa ja monipuolistumisessa on sähköisen liiketoiminnan1 kehittyminen. Sähköisen liike-
toiminnan yleistymisen mukanaan tuomien elintarvikkeiden tarjonnan rakenteellisia muu-
toksia voidaan tarkastella asiakaskanavien mallin (Customer Channels framework) avulla 
(Heikkilä ym. 1998). Asiakaskanavien tehokkuus riippuu niiden kyvystä palvella asiakasta eli 
siitä, kuinka asiakkaat pystyvät hyödyntämään kanavia. Kaikissa kanavissa kulkee sekä materiaa 
että tietoa (kuva 4). Mallin mukaan kanavaverkostossa yritykset pyrkivät keskittymään omaan 
ydinosaamiseensa ja jakelu (tarjonta) tukeutuu uudenlaisiin kanaviin, jotka ovat erilaisten 
organisaatioiden ja järjestelmien muodostamia kokonaisuuksia (Heikkilä ym. 1998; Haapanen 
& Vepsäläinen 1999).
Kuva 4.  Asiakaskanavien malli (Heikkilä ym. 1998).
Asiakaskanavien mallin kanavat ovat:
1. Markkinoinnin (suostuttelun) kanava, joka välittää asiakkaalle informaation tarjolla ole-
vista tuotteista ja palveluista mainoksista suhdetoimintaan sekä palautteen tuottajille 
niin asiakkailta kuin yhteisöltä.
2. Rahoituksen kanava, jonka avulla hoidetaan maksut ja vakuutukset sekä turvataan laa-
jemmin pääoman tuotto, riskien hallinta ja kannusteet yhteistyölle.
3. Tilauksen kanava, jonka kautta hallitaan toimitussopimuksia sekä niihin liittyviä takuita, 
reklamaatioita ja muita sitoumuksia.
4. Toimituksen kanava, joka hoitaa valmistuksen ja siirron asiakkaalle sekä jälkipalveluihin, 
huoltoihin, varastointiin, palautuksiin ja kierrätykseen liittyvät toimenpiteet.
Asiakaskanavien mallin avulla voidaan tarkastella informaatioteknologian kehityksestä 
seuranneita elintarvikkeiden arvoketjun rakenteellisia muutoksia. Aiemmin elintarvikeketjun 
jokainen toimija on yrittänyt koordinoida kaikkia kanavia, mutta informaatioteknologian kehi-
tys on johtanut kanavien erottautumiseen ja palvelujen eriytymiseen. Yritykset ostavat ennen 
sisäisenä toimintona hoidettuja palveluja yhä enemmän yrityksen ulkopuolelta eli ulkoistavat 
toimintoja (Peltoniemi ym. 2003).
1  Sähköinen liiketoiminta (eBusiness) on tapa tehostaa tavaroiden, palvelujen ja informaation 
siirtoa yritysten sisällä sekä yritysten ja niiden sidosryhmien välillä. Se voidaan edelleen luokitella 
kuluttajakauppaan (B2C), yritysten väliseen kauppaan (B2B) ja yritysten sisäisten prosessien tehos-







Sähköinen liiketoiminta on lisännyt tarjontaketjun toimijoiden valinnanvaraa esimerkiksi 
tuotteiden jakelussa ja informaation siirrossa: välikäsiä voi olla vähemmän ja peräkkäisten 
tilaus-toimitusjaksojen rinnalle on tullut uusia mahdollisuuksia. Elintarvikkeiden tarjonta-
ketju on muuttunut elintarvikkeiden tarjontaverkostoksi, joka sisältää eripituisia ja erilaisissa 
kokoonpanoissa toimivia tarjontaketjuja. 
Elintarvikkeiden tarjontaverkostossa, kuvan 5 renkaan sisällä, eri toimijoiden välinen vuo-
rovaikutus sekä vaihtoehtoiset yhteydenpito- ja vaikutuskanavat ovat lisääntyneet perinteiseen 
tarjontaketjuun verrattuna. Ulkomaankauppa ja biopolttoaineiden valmistajat ovat uusina toi-
mijoina mukana tarjontaverkostossa. Tarjontaverkostossa kulkee tarjontaketjun tavoin rahaa, 
tuotteita ja informaatiota, mutta sähköisen liiketoiminnan (S-tähdet kuviossa) kehittyminen 
on tuonut uusia vaihtoehtoja niiden kulkureitteihin ja nopeuttanut erityisesti informaation 
kulkua. Lyhyessä tarjontaketjussa kuluttajat ostavat tuotteita suoraan tuottajalta. Kuluttajien 
yhteisostot ja hankinnat suoraan tuottajilta ovat lisääntyneet: samanlaisia tuotteita samana 
ajankohtana haluavat kuluttajat voivat keskittää ostonsa ja saada siten yhteisoston tarjoamia 
etuja.
Tarjontaverkoston sisällä sähköinen liiketoiminta vaikuttaa kaikkiin tarjontaverkoston toi-
mijoihin. Tarjontaverkoston ulkopuolella on poliittisen päätöksenteon, kulutustrendien, kau-
pan omien merkkien ja EU:n maatalouspolitiikan kaltaisia ulkoisia vaikutustekijöitä. Poliittiset 
päätökset ja kulutustrendit vaikuttavat kaikkiin tarjontaverkoston osapuoliin, mutta kaupan 
omien merkkien lisääntyminen vaikuttaa lähinnä vain tuontiin ja elintarviketeollisuuteen. 
EU:n maatalouspolitiikka vaikuttaa maataloustuotannon ohella kiinteästi myös elintarvikete-
ollisuuteen (kuva 5).





























- Lähiruoka, paikallisuus, luomu, 
funktionaaliset, eettisyys
Poliittinen päätöksenteko
- Alv-kanta, kaavoitus, aukiolot…
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2.5   Vastuullisuus tarjontaketjussa
Vastuullinen yritystoiminta on eettistä liiketoimintaa, jossa yritys kantaa vastuunsa yrityksen 
toimintaan liittyvistä taloudellisista kysymyksistä, ympäristökysymyksistä ja sosiaalisista kysy-
myksistä. Tämä vastuullisuuden kolmijako viittaa ns. kolmoistilinpäätöksen (Triple Bottom 
Line, TBL) nimellä kulkevaan teoreettiseen viitekehykseen (Elkington 1997). Yritysten yhteis-
kunnallista vastuunkantoa perustellaan yrityksen maineriskin pienentämisellä ja yrityskuvan 
kohentamisella. Vastuulliseen liiketoimintaan sitoutuminen on yrityksen oma vapaaehtoinen 
valinta.
Myös elintarvikkeiden vähittäiskauppa liittää toimintaansa entistä laajempia eettisiä peri-
aatteita, kuten vastuullista yritystoimintaa (Corporate Responsibility, CR). Suomessa elintarvik-
keiden vastuullisuus on jäsennetty seitsemään tekijään: ravitsemus, eläinten hyvinvointi, tuote-
turvallisuus, paikallisuus, ympäristö, työhyvinvointi ja talous. Tämä jäsennys perustuu Maa- ja 
elintarviketalouden tutkimuskeskuksen ja Kuluttajatutkimuskeskuksen yhteistutkimukseen 
Elintarvikeketjun vastuullisuus: kuvaus vuorovaikutteisesta sisällön rakentamisen prosessista (Fors-
man-Hugg ym. 2009).
Kotron ym. (2011) verkkopohjaisessa kuluttajakyselyssä (N = 1 623) selvitettiin elintarvik-
keiden eri vastuullisuustekijöiden merkitystä suomalaisille kuluttajille. Tärkeimmäksi vastuul-
lisuuden tekijäksi kuluttajakyselyssä nousi ruoan terveellisyys. Seuraavaksi tärkeimpinä teki-
jöinä kuluttajat pitivät tuoteturvallisuutta ja eläinten hyvinvointia. Paikallisten raaka-aineiden 
käyttö osana vastuullisuutta sijoittui kuluttajien vastauksissa keskelle. Tärkeysjärjestyksessä 
loppupäähän sijoittuvat tulonjaon oikeudenmukaisuus, tuotannon ympäristövaikutukset sekä 
työntekijöiden työhyvinvointi (kuva 6). 
Kuva 6.  Vastuullisuusulottuvuuksien tärkeys kuluttajille (N  = 1 623).
Padelin ym. (2010) mukaan kuluttajat haluavat luomutuotannon kriteerien lisäksi tutustua 
myös laajemmin eettisiin periaatteisiin. Zanderin ja Hammin (2010a, 2010b) luomutuotantoa 
koskevassa kuluttajakyselyssä ostopäätöksissä korostuivat esimerkkeinä tuotantoon liitetyistä 
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tanto sekä tuottajan saama oikeudenmukainen hinta tuotteesta. Kuluttajat osoittivat vastauk-
sissaan myös halukkuutta maksaa näistä ominaisuuksista.
Tuotteiden laatuun etenkin vastuullisten ruokatuotteiden tapauksessa liittyy usein ns. luot-
tamusperäisiä (credence) ominaisuuksia, joita kuluttajan ei ole mahdollista tarkistaa ennen 
ostoa tai kulutusta tai sen jälkeen (Latvala 2009). Näitä ominaisuuksia elintarvikeketjussa ovat 
esimerkiksi tuotannon vastuullisuuteen liitetyt ominaisuudet, kuten ympäristöystävällisyys ja 
panostus eläinten hyvinvointiin (Forsman-Hugg ym. 2009). 
Kun tuotteeseen liittyy yllä mainittuja luottamusperäisiä ominaisuuksia, informaation epä-
symmetrisyys ja epävarmuus saattavat vähentää eri markkinaosapuolten halukkuutta osallistua 
vaihdantaan (Pascucci 2010). Tiedon epäsymmetriaan voidaan kuitenkin puuttua erilaisten 
lyhennettyjen tarjontaketjujen sovelluksilla, joiden avulla laatutieto saadaan välitettyä toimija-
verkostossa. Näissä lyhennetyissä ketjuissa tietoa voidaan varmentaa joko tuottajan ja kulutta-
jan välisellä keskinäisellä luottamuksella tai laatumerkeillä ja ulkopuolisen tahon tarkastuksilla. 
Marsden ym. (2000) luokittelevat lyhyitä ruokaketjuja tuottajien ja kuluttajien välisen suh-
teen lisäksi tuotteeseen liittyvään laatumääritelmän pohjalta. Tavanomaisessa elintarvikeket-
jussa keskiössä olevan hinnan rinnalle nousevat laatumääritelmät voidaan heidän esimerkkinsä 
mukaisesti jakaa alueellisiin (regional /quality paramount) ja ekologisiin tai luonnonmukaisiin 
laatukriteereihin (ecological/ natural paramount) (Marsden ym. 2000). Mitä vahvemmin tuot-
teita pyritään erilaistamaan näiden laatukriteerien pohjalta, sitä enemmän laatutietoa sisältäviä 
tuotteita tulee markkinoille. Tämä korostaa läpinäkyviä tarjontaketjuja sekä yhteisesti ymmär-
rettyjen laatumääritelmien merkitystä tuottajien ja kuluttajien välisessä vuorovaikutuksessa 
(Renting ym. 2003).
Paikallisuus on yksi vastuullisuuden seitsemästä ulottuvuudesta, joka sisältää muun muassa 
elintarvikeyritysten paikalliseen tuotantoon, valikoimaan sekä alueelliseen ruokaperinteeseen 
ja -kulttuuriin liittyviä kriteereitä (Forsman-Hugg ym. 2009; Heikkurinen ym. 2011). Vas-
tuullisuuden ulottuvuuksista juuri paikallisuus huomioi selkeästi elintarvikeketjun toimijoi-
den välisen vuorovaikutuksen yhtenä vastuullisuuden tekijänä. Forsman-Huggin ym. (2009) 
tutkimuksessa paikallisuus määritellään paikallisen hyvinvoinnin ja vuorovaikutuksen avulla 
ja tuote-esittelyt sekä palautejärjestelmien kehittäminen nostetaan esimerkeiksi vuorovaiku-
tukseen liittyvästä vastuullisuudesta. Myös vastuullisuuteen liittyvä viestintä nähdään yritysten 
vastuullisuuden mittarina. 
Lähiruoka puolestaan on yksi vahvasti ruokasektorilla nousevista trendeistä niin Suomessa 
kuin maailmalla, ja se on yksi keskeinen näkökulma paikallisuuteen, tuottajan ja kuluttajan 
väliseen vuorovaikutukseen sekä lyhyisiin tarjontaketjuihin. Paikallisuus ja lähiruoka ovat kes-
keisessä asemassa myös tässä katsauksessa. 
Lähiruoka-termi on monitulkintainen, ja sen määritelmä vaihtelee toimijoittain. Isoilla 
vähittäiskauppaketjuilla paikallisuuden käsite voi olla laajempi kuin mitä paikallisella riippu-
mattomalla vähittäismyymälällä (Abatekassa & Peterson 2011). Samoin markettien ja tavara-
talojen paikallinen hankinta voidaan Ilberyn ja Mayen (2006) mukaan ymmärtää eri tavoin: 
kyse voi olla joko kunkin myymälän omalta lähialueeltaan tekemistä hankinnoista tai vähittäis-
kauppaketjun paikalliselta jakelukeskukselta tekemistä hankinnoista. Sireni (2007) mainitsee 
lähiruoan määritelmissä olevan myös maakunnittaista vaihtelua. Alueilla, joissa ruoantuotanto 
on pienimuotoista ja paikallista, lähiruoka ymmärretään perinteisessä merkityksessä paikallis-
ten tuottajien paikallisille kuluttajille tuottamana ruokana. Alueilla, joissa puolestaan sijaitsee 
suuria valtakunnallisia elintarvikealan yrityksiä, lähiruoka ymmärretään ylipäätänsä kotimai-
sena ruokana.
Suomalaisen Lähiruoka-työryhmän määritelmän mukaan lähiruoka on ruoantuotantoa 
ja -kulutusta, jossa käytetään oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistäen oman 
alueen taloutta ja työllisyyttä (Maaseutupolitiikan yhteistyöryhmä 2000; ks. myös Isoniemi 
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2005). Käsitteelle on tyypillistä maantieteellisen läheisyyden tarkastelun lisäksi aluetaloudelli-
sen näkökulman mukaan ottaminen sekä markkinointi, johon liittyy tuotteen toimittaminen 
suoraan kuluttajalle ilman tarpeettomia välikäsiä (Hyrylä 2010). Lähiruoka-työryhmän määri-
telmää ovat käyttäneet myös Paananen ja Forsman (2003).
Työ- ja elinkeinoministeriön elintarviketeollisuuden toimialaraportissa ennakoidaan lähi-
ruoan kulutuksen kasvavan voimakkaasti lähitulevaisuudessa. Vuoden 2008 lähiruokamark-
kinat arvioitiin noin 74 milj. euron arvoisiksi, kun vuoden 2015 markkinoiden ennustetaan 
olevan kooltaan 100–200 milj. euroa. Kasvu on riippuvaista kuluttajien ja tuottajien lisään-
tyvästä kiinnostuksesta sekä lähiruoan edistämiselle osoitettavasta poliittisesta tuesta, samoin 
kuin logististen ratkaisujen kehittämisestä. (Hyrylä 2010.) 
20 21
3   TOIMIJAT KULUTTAJIEN JA 
TUOTTAJIEN VÄLILLÄ
Tuottajien ja kuluttajien välinen vuorovaikutus liitetään kirjallisuudessa tyypillisesti lyhyisiin 
ketjuihin, joissa tuottajilla ja kuluttajilla on suora ja välitön vuorovaikutussuhde. Myös ketjun 
välitoimijoilla voi olla merkittävä rooli ketjun lyhentämisessä. Tällaisten lyhennettyjen ketjujen 
organisoitumista tuottajan ja kuluttajan välissä on tutkittu lähinnä vähittäis- ja tukkukaupan 
näkökulmasta. Sen sijaan tuottajien ja kuluttajien vuorovaikutusta näissä ketjuissa ei vastaa-
valla tavalla ole tutkittu, vaikka myös ne tarjoavat mielenkiintoisia ratkaisuja vuorovaikutuksen 
edistämiselle.
Elintarviketeollisuus voi myötävaikuttaa tuottajien ja kuluttajien kohtaamista erilaisin vies-
tinnällisin keinoin ja tuotetietoa välittämällä. Myös kaupalla on merkittävä rooli tuottajien ja 
kuluttajien välisen vuorovaikutuksen edistämisessä, keinoinaan muun muassa maataloustuot-
tajien suorien toimitusten tukeminen sekä tuote-esittelyt ja markkinointiyhteistyö tuottajien 
kanssa. Julkiset ruokapalvelut ja ravintolat ovat tärkeitä rajapintoja tuottajien ja kuluttajien 
kohtaamiselle. Näiden toimijoiden tulisi tarjota kuluttajille vähintäänkin mahdollisuus tietää 
tuotteen alkuperä ja jäljittää ostamansa ateria nykyistä paremmin. Vuorovaikutuksen sekä tuot-
tajien ja kuluttajien välisen suhteen vahvistamiseksi elintarvikeketjun toimijat voivat yhdessä 
tai erikseen järjestää myös erilaisia tapahtumia ja kampanjoita. Ruoan tuottajia ja tuotantoa voi 
nostaa esiin hyvien tarinoiden kautta, mikä edesauttaa tuottajien ja kuluttajien kohtaamista.
Tässä luvussa lyhennettyihin ruokaketjuihin liittyvää tutkimusta ja esimerkkejä suomalais-
ten toimijoiden käytännöistä esitellään elintarviketeollisuuden, tukku- ja vähittäiskaupan sekä 
ruokapalvelujen näkökulmasta. Luvussa nostetaan esiin ketjun välitoimijoiden keinoja tukea 
tuottajien ja kuluttajien välistä vuorovaikutusta.
3.1   Elintarviketeollisuus
Elintarviketeollisuutta koskevia kehitystrendejä EU-jäsenyyskaudella ovat olleet muun muassa 
teollisuuden lisääntyvä keskittyminen sekä sopimustuotantoon ja -hankintoihin pohjautuvan 
toiminnan vahvistuminen (Hyrylä 2010). Viitaharjun ym. (2005) mukaan ensimmäiselle jalos-
tusasteelle prosessoituja tuotteita valmistava elintarviketeollisuus on Suomessa hyvin integroi-
tunut alkutuotannon kanssa. Myös pienet jalostusyritykset tulevat jatkossa tiukentamaan tätä 
21
yhteistyötä vastatakseen kuluttajien vaatimuksiin tuotteiden jäljitettävyydestä sekä taatakseen 
raaka-aineiden saatavuuden. 
Toimijoiden välinen yhteistyö perustuu jo nykyisellään usein sopimustuotannolle. Pienille 
ja alueellisille elintarvikeyrityksille on resurssien puolesta kuitenkin haastavaa vastata keskitty-
vän teollisuuden, kaupan tai ammattikeittiöiden vaatimuksiin. Ratkaisuja tähän voidaan hakea 
erikoistumalla tarpeeksi pienen volyymin asiakassegmentteihin tai verkostoitumalla muiden 
toimijoiden kanssa. Erikoistua voi esimerkiksi vastuullisuuteen, ympäristökysymyksiin, lähi-
ruokaan, luomutuotantoon tai tuoreuteen. (Elintarviketeollisuus 2010.) Horisontaalinen 
yhteistyö ja verkostoituminen auttaa Viitaharjun ym. (2005) mukaan pieniä jatkojalostajia ja 
muita pienyrittäjiä vastaamaan keskittymisen haasteisiin. Myös maataloustuottajat ovat moti-
voituneita kehittämään keskinäistä yhteistyötään parantaakseen kilpailukykyään ja kasvattaak-
seen valtaansa. (Kivinen 2011.)
Nykyisin käytössä olevia esimerkkejä elintarviketeollisuuden toimista tuottajan ja kulutta-
jan välisen vuorovaikutuksen lisäämiseksi ovat viestintäkampanjat, joissa esimerkiksi tuotepak-
kausten kyljissä esitellään tuottajia nimillä ja valokuvilla. Lisäksi maaseudulla maito- ja lihati-
lat esittelevät tilaansa tienvarsikyltein. Elintarvikeyritykset voivat myös nettisivuillaan esitellä 
tuottajia sekä mahdollistaa elintarvikkeen jäljitettävyyden tilalle asti esimerkiksi tuotteesta löy-
tyvin koodein tai alkuperämerkinnöin. Näin teollisuus voi lisätä kuluttajien tietämystä elintar-
vikkeista ja mahdollistaa vuorovaikutusta tuottajien ja kuluttajien välillä. Elintarviketeollisuus 
pyrkii tuottajien esiin tuomisen lisäksi myös esittämään tuotannon inhimillisyyttä: esimerkiksi 
valmisruokia ja jalosteita markkinoidaan esittelemällä näitä valmistavaa henkilöstöä. 
3.2   Tukku- ja vähittäiskauppa
Tukkukaupat toimivat paitsi tuotteiden jakelijoina, myös tuotteisiin liittyvän tiedon välittäjinä 
jalostusteollisuuden ja vähittäiskaupan välillä. Suomessa vähittäiskauppa ja tukkukauppa ovat 
suhteellisen voimakkaasti integroituneet keskenään, mistä esimerkkinä suurimpien vähittäis-
kauppojen toiminta tukkukauppasektorilla. (Viitaharju ym. 2005.)
Tukkukaupan valikoimapäätöksillä on ohjaava vaikutus monien toimijoiden hankintoihin. 
Esimerkiksi monet suurkeittiöt keskittävät raaka-ainehankintansa suuriin tukkuliikkeisiin. 
Tukkukaupan keskittyminen tekee markkinoille pääsyn haasteelliseksi pienille maatalousyrit-
täjille, vaikka tukkuportaan hyödyntäminen mahdollistaakin vähittäiskaupoille suunnattavan 
jakelun siirtämisen pois omista käsistä helpottaen siten muuta liiketoimintaa (Viitaharju ym. 
2005). Pientuottajien haasteena on kuitenkin kyetä vastaamaan tukkuliikkeiden vaatimuksiin 
valikoimiin hyväksyttävistä tuotteista ja tuotannosta (Vänttinen & Korpi-Vartiainen 2010). 
Maatalousyrittäjien keskinäinen verkostoituminen ja yhteistyö voi olla tässä ratkaisuna. 
Vahvasti keskittyneen suomalaisen päivittäistavarakaupan kilpailuympäristöön kuuluu 
vähittäiskauppaketjujen lisäksi muita itsenäisiä toimijoita kuten kyläkauppoja, kauppahallien 
erikoismyymälöitä, erikoistuneita pienmyymälöitä (kuten Juuren Puoti ja Eat&Joy Maatila-
tori) sekä kotimaisia ja ulkomaisia nettiruokakauppoja. Maailmalla suurten kaupunkien maa-
tilatorimyymälät ovat vähitellen rantautumassa myös Suomeen. Näissä tuottajat ja kuluttajat 
eivät useinkaan kohtaa suoraan, mutta silti yhteys on helpommin luotavissa kuin perinteisessä 
ketjumyymälässä. Kuluttajien elintarvikkeiden kokonaisostojen arvosta vain noin 2 prosent-
tia tehdään ketjuuntuneen päivittäistavarakaupan ulkopuolelta, mutta luomutuotteista jopa 
18 prosenttia (Niemi 2011).
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Lähi- ja luomuruoka vähittäiskaupoissa
Vähittäiskaupan tarjonnasta vain pieni osuus on paikallisten tuottajien tuottamia (Paananen 
& Forsman 2003). Vuonna 2007 vähittäiskaupan ostoista 31 prosenttia oli suoraan valmista-
jilta, 65 prosenttia tukkukauppiailta ja loput 4 prosenttia muilta tavarantoimittajilta (Suomen 
virallinen tilasto 2007). Paanasen ja Forsmanin (2003) tutkimuksessa ketjuuntuneille vähittäis-
kaupoille tärkein hankintakanava oli oma keskusliike, jonka kautta hoidettiin yli 80 prosenttia 
tavarahankinnoista ja -toimituksista. Yksityisten vähittäiskauppojen hankinnoista suurin osa 
tehtiin tukkukauppojen kautta, ja suorat toimitukset olivat vähäisiä. Poikkeuksena tästä olivat 
tuotteensa suoraan kauppoihin toimittavat leipomoyritykset. (Paananen & Forsman 2003.)
Ilbery ja Maye (2006) tutkivat paikalliseen ruoantuotantoon liittyviä toimitusketjuja vähit-
täismyyjien näkökulmasta. Toimijoille oli tyypillistä yhdistää vähittäismyyntitoimintaa ole-
massa olevan muun liiketoimintansa rinnalle: he laajensivat usein toimintaansa vertikaalisesti 
useampaan tuotantoketjun vaiheeseen tavoitteenaan yhtäältä paremmat tuotot jalostusastet-
taan kasvattamalla, toisaalta parempi kontrolli tuotteestaan ketjussa. Vähittäismyynnin rooli 
on muuttunut samansuuntaiseksi myös Suomessa. Kauppaketjut ovat siirtyneet yhä enemmän 
arvoa luovaan toimintaan tarjontaketjussa, aiemman voimakkaammin jakeluun keskittymisen 
sijaan. Esimerkiksi kaupan omien tuotemerkkien kasvanut määrä vahvistaa entisestään kaupan 
asemaa ja neuvotteluvoimaa ketjussa, ja kaupat osallistuvat yhä enemmän laadunvarmennuk-
seen, markkinointiin ja kuljetukseen. (Viitaharju ym. 2005.)
Paikallisesti tuotetut tuotteet ovat houkuttelevia vähittäiskaupan näkökulmasta, ja esi-
merkiksi kyläkaupat haluaisivat olla lähiruoan jakelussa vahvemmassa yhteistyössä paikallis-
ten tuottajien kanssa (Päivittäistavarakauppa ry 2010). Myös Paananen ja Forsman (2003) 
toteavat, että kiinnostus lähiruokaa kohtaan on kasvamassa eri toimijaryhmissä suurkeittiöistä 
vähittäiskauppoihin. Esimerkiksi Suomen Lähikauppa Oy:n strategiassa linjattiin vastikään 
ketjuohjauksen löysentäminen paikallisten kauppiaiden päätöksenteon helpottamiseksi ja 
kauppakohtaisesti räätälöityjen ratkaisujen lisäämiseksi (Hyrylä 2010). 
Paanasen ja Forsmanin (2003) tutkimuksessa lähiruokatuotteet nähtiin vähittäiskaupan 
näkökulmasta kaupassa usein valikoimaa täydentävinä erikoistuotteina, ja suurilla myymälöillä 
koettiin suuremman pinta-alan takia olevan pieniä paremmat mahdollisuudet ottaa lähiruokaa 
valikoimiin. Lähiruoan suurin merkitys kaupalle on nimenomaan positiivisen kokonaiskuvan 
luominen kuluttajille sekä mielikuva yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta. Kaupan kokemukset 
pienyrittäjien tuotteista olivat tutkimuksen mukaan kokonaisuudessaan positiivisia.
Kiinnostuksesta huolimatta paikallistuotteiden osuus vähittäiskaupan hankinnoista ei ole 
vielä suuri. Abatekassa ja Peterson (2011) selvittivät Yhdysvalloissa paikallisen ruoan pääsyä 
tavanomaiseen tarjontaketjuun. Riippumattomilla vähittäiskaupoilla oli yleensä parempi tun-
tuma paikallisen ruoan hankintaan kuin isoilla vähittäiskauppaketjuilla, mutta silti näilläkin 
kaupoilla paikallisen ruoan osto oli vähäistä. Haasteita paikallisen tarjonnan lisäämiseen vähit-
täiskaupoissa on useita: hinnan korostuminen kuluttajien valinnoissa, epävarmuus tuotteiden 
turvallisuudesta ja laadusta, tuotteiden alhainen jalostusaste, tuotevalikoimien pienuus sekä 
tuotannon sesonkiluonteisuus. Toisaalta haasteita tuottavat myös tuottajien vähäinen määrä 
lähialueilla sekä tuottajien ja vähittäiskaupan välillä toimivien välittäjien puute. Lisäksi tilaus-
ten automatisoiminen ja kaupan it-järjestelmiin osallistuminen on pienille toimijoille hanka-
laa sen vaatimien suurten investointien vuoksi. (Abatekassa & Peterson 2011; Ilbery & Maye 
2006; Kivinen 2011; Paananen & Forsman 2003.) 
Myös luomuruoassa ongelmat ovat hyvin samantyyppisiä. Kottilan (2010) mukaan luo-
mutuotteiden kysynnän esteiksi ovat osoittautuneet muun muassa niiden huono saatavuus, 
vähäinen valikoima ja korkeat hinnat sekä ostopäätösten monimutkaisuus ja vaikeudet havaita 
tuotteiden ei-aistittavaa lisäarvoa. Pienet tuotantomäärät, sirpaleiset markkinat, korkeat kus-
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tannukset, markkinatiedon puute sekä luomuraaka-aineiden epävarma saatavuus puolestaan 
vähentävät toimijoiden kiinnostusta kasvattaa luomutuotteiden tarjontaa. Näiden ongelmien 
ratkaiseminen edellyttää Kottilan mukaan näkökulman siirtämistä yhdestä toimijasta koko tar-
jontaketjuun sekä toimijoiden väliseen vuorovaikutukseen ja yhteistyöhön. Samanlaiset ratkai-
sut liittyvät myös paikalliseen tuotantoon.
Vuorovaikutus ja yhteistyö kehitysaskeleena kohti tarinallisempaa 
elintarvikeketjua
Elintarvikkeiden jakelussa pitkissä ketjuissa voidaan soveltaa useita erilaisia ratkaisuja ja yhteis-
työmalleja. Esimerkiksi keskittämällä ja korvaamalla varastoja niin kutsutuilla läpivirtauster-
minaaleilla voidaan suurentaa kuljetuseräkokoja ja järkeistää kuljetuksia kustannustehokkaam-
maksi. Tällöin isojen ja pienten toimittajien kuormat yhdistetään keskeisillä paikoilla sijait-
sevissa terminaaleissa, joista ne toimitetaan eteenpäin eri kohteisiin. (Paananen & Forsman 
2003.) Paanasen ja Forsmanin mukaan myös pienyritysten keskinäisen yhteistyön lisääminen 
vaihtoehtoisten toimitusmallien kehittämiseksi on yksi olennainen keino vähittäiskaupan ja 
pienyrittäjien yhteistyön kehittämiseen. Tällaiselle idealle perustuu myös jäljempänä esiteltävä 
lähiruokalähettämö, jossa tuottajaverkoston kautta kerätään toimitukset yhteen ja kuljetetaan 
keskitetysti ostajille. Jälkimmäinen yhteistyömuoto tarjoaa ratkaisuja ennen kaikkea pientuot-
tajien jakeluun, kun taas keskittyneen kaupan läpivirtausterminaalien käyttö voi edelleen olla 
haastavaa pienille yrittäjille. 
Myös kysyntään perustuvan täydentämisen mallit voivat olla hyödyllisiä erityisesti pienem-
mille toimittajille ja lähiruoan tapauksessa: valmistajat voivat toimittaa tuotteita suoraan kau-
pan hyllyihin tai myymälöissä sijaitseviin omiin myyntipisteisiinsä kysynnän mukaan. (Paana-
nen & Forsman 2003.) 
Suoria toimituksia kauppaan ei nähdä rasitteina lähiruokatuotteiden tarjonnan mittakaa-
vassa (Paananen & Forsman 2003). Lähiruoan esille tuonnissa ja jälleenmyynnissä kaupassa 
ei kaiken kaikkiaan nähdä olevan suuria esteitä, mutta hyllytila määräytyy ennen kaikkea 
menekin perusteella. Vähittäiskaupan edustajat korostavat pienyrittäjien omaa aktiivisuutta 
etenkin tuotteiden tunnettuuden lisäämisessä kuluttajien keskuudessa. He näkevätkin mark-
kinoinnin vahvistamisen erääksi keskeiseksi kehityskohteeksi pienyrittäjillä. Osa pienyrittäjistä 
tekee suurten kauppojen kanssa yhteistyötä esimerkiksi tuote-esittelyissä. Samaan aikaan jalos-
tusyrittäjät kuitenkin näkevät vähittäiskaupan olevan ratkaisevassa roolissa lähiruoan mene-
kin edistämisessä. Erityisesti korostetaan tuotteiden esilletuontia myymälöissä, jotta voidaan 
erottautua kuluttajalle tarjolla olevasta tieto- ja tuotetulvasta. Pienyrittäjät nostavatkin yhtenä 
kehittämiskohteena esiin kaupan henkilöstön osallistumisen pienyritysten markkinointiin 
esimerkiksi niin, että tietyn osastonhoitajan tietämystä ja tietoisuutta yrityksen toiminnasta 
ja tuotteista kasvatetaan, jolloin pienyritysten tuotteiden tunnettuutta saadaan lisättyä. Paa-
nanen ja Forsman (2003) suosittelevatkin kehittämään pienyritysten ja kaupan yhteistyötä 
kumppanuuslähtöisesti. 
Suorat toimitukset edistävät myös läheisempien tuottajan ja kuluttaja välisten suhteiden ja 
vuorovaikutuksen syntymistä. Tuote-esittelyt ja läsnäolo kaupassa tarjoavat mahdollisuuden 
tuottajille tai tuottajaorganisaatioille keskustella kuluttajien kanssa tuotteistaan ja toiminnas-
taan. Vuorovaikutuksessa voi tapahtua myös molempien osapuolten oppimista.
Luottamus ja vuorovaikutus ovat tärkeitä myös pienten ja suurten toimijoiden välisten 
kumppanuussuhteiden kehittymisessä. Abatekassan ja Petersonin (2011) mukaan paikallisen 
ruoan pääsy kauppoihin riippuu tavanomaisten hankintakriteerien (hinta, volyymi, laatu) lisäksi 
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myös luottamukseen, luotettavuuteen ja informaation jakamiseen liittyvistä tekijöistä, joiden 
perusteella solmitaan pitkäaikaisia hankintasopimuksia. Heidän mukaansa paikallisten tuot-
tajien pitäisi toimia proaktiivisesti, kehittää luottamukseen perustuvia kumppanuuksia kaup-
poihin sekä antaa ajantasaista tietoa tarjonnasta ja tuotteiden jakelusta. Tosin Kivisen (2011) 
mukaan pientuottajien olemassa olevat asiakkuudet ovat tyypillisesti pitkään jatkuneita, syvään 
ja välittömään vuorovaikutukseen perustuvia joustavia asiakassuhteita. Näin myös tuottajien 
näkökulmasta suora yhteistyö vähittäiskaupan kanssa voi olla haasteellista. Paanasen ja Forsma-
nin (2003) mukaan kaupan edustajat näkevät kuitenkin hyvien vuorovaikutussuhteiden ylläpi-
tämisen olennaiseksi maaseutuyritysten kanssa tehtävän yhteistyön kannalta, jotta keskinäistä 
luottamusta saadaan vahvistettua ja kumppanuuksia luotua. Myös kasvokkaisia kohtaamisia 
pidetään tärkeinä. Vuorovaikutuksen lisääminen on molempien toimijoiden intresseissä.
Yhteistyötä tehtäessä on tärkeää määritellä paikallisuus ja lähellä tuotetun ruoan käsite, jotta 
se ymmärretään samalla tavalla koko tarjontaketjussa (Ilbery & Maye 2006). Tämä mahdollis-
taa vuorovaikutuksen ja luotettavan laatutiedon tarjoamisen kuluttajille saakka.
Paikallisten tuotteiden tarjonnan lisääntyminen keskittyneen kaupan valikoimassa ei ole ris-
tiriidatonta. Tilanne synnyttää pienten erikoisliikkeiden ja vähittäiskauppojen välille kilpailua, 
joka Rentingin ym. (2003) mukaan lähiruoan tarjoajien määrän kasvaessa johtaa lyhyillä ket-
juilla alun perin tavoiteltujen hyötyjen häviämiseen. Lyhyiden ketjujen avulla on esimerkiksi 
pyritty nostamaan tuottajahintaa, ja tämä etu voi kadota vähittäiskaupan neuvotteluvoiman 
kasvaessa ja kilpailun lisääntyessä. Silti kaupalla voi olla merkittävä myönteinen rooli tuottajien 
ja kuluttajien välisen vuorovaikutuksen edistämisessä ja elintarvikeketjun ääripäiden keskinäi-
sen ymmärryksen kasvattamisessa. 
3.3   Julkiset ruokapalvelut
Julkinen sektori (koulut, sairaalat, päiväkodit, puolustusvoimat sekä kuntien ja valtion virastot) 
käyttää vuosittain 300 milj. euroa ruokapalvelujen ostoon (Aalto & Heiskanen 2011). Vuonna 
2009 kahviloiden, ravintoloiden, henkilöstöravintoloiden ja julkisten keittiöiden valmistamien 
aterioiden määrä oli kaikkiaan 850 miljoonaa (Tietohaarukka 2011). Keskimäärin joka toinen 
suomalainen käyttää päivittäin näitä palveluita eli ruokailee tai juo kahvia, virvoitusjuomia tai 
alkoholijuomia joukkoruokailupisteissä. Kunnat ja valtio tuottavat julkisen sektorin ruokapal-
veluista valtaosan, 85 prosenttia (Pentti 2008).
Julkisille ruokapalveluille on määritetty laatukriteerit (FCG & MMM 2010). Valtioneu-
voston periaatepäätös kestävien valintojen edistämisestä julkisissa hankinnoissa julkistettiin 
huhtikuussa 2009 ja sen mukaan jo vuonna 2010 piti olla viikoittain tarjolla yksi kasvisate-
ria, sesonginmukainen ateria tai luomuateria. Kestävä kehitys ja ympäristöasiat ohjeistetaan 
huomioimaan hankinnoissa esimerkiksi vaatimalla toimijaa lähettämään etukäteen kirjallinen 
ympäristöohjelma, määrittämään kuljetuksista aiheutuvien päästöjen määrä sekä määrittämään 
kasvisvaihtoehtojen tarjontaa, luomuruoan osuutta ja sesonginmukaisten tuotteiden käyttöä.
Hankintalain mukaan vastuullisen toiminnan kriteereissä määritetään seuraavasti: “Elin-
tarvikkeiden, jotka on tuotettu vastuullisen toiminnan todentavien järjestelmien mukaisesti, 
osuus hankinnoista voidaan määritellä.” Hankintalain mukaan julkinen hankkija ei voi kui-
tenkaan vaatia mitään tiettyä merkkiä, mutta toisaalta voi hyödyntää niiden ominaisuuksia 
tarjouspyynnöissä ja niiden avulla todentaa vaatimusten täyttymistä (FCG & MMM 2010). 
Julkiselle sektorille on myös annettu elintarvikkeiden hankintaohjeistus, jossa yleisesti mää-
ritellään, mitä vastuullisuus tarkoittaa elintarvikkeiden hankinnoissa. Vastuullisuus perustuu 
sosiaalisen, taloudellisen ja ympäristövastuun kriteereihin. (http://www.hankintaohjeistus.fi/.) 
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Myös lähi- ja luomuruoka tuodaan esiin hankintakriteereissä. Lähiruoasta todetaan, että 
se on syrjivä, eikä sitä tulisi käyttää sellaisenaan hankinnan kriteerinä. Lähi- ja luomuruokaan 
liittyviä hankintoja tehdessä kannustetaan ohjeistuksessa miettimään kriittisesti lähi- ja luo-
muruoan ympäristönäkökohtia. Ympäristöön liittyvän osaamisen kasvattamiseksi julkisissa 
keittiöissä on kehitetty myös ympäristöpassi. Ympäristöpassi on muun muassa matkailu- ja 
ravitsemusalan toimijoille kohdistettu valmennusaineisto, jonka avulla toimijat voivat osoittaa 
osaamisensa ruokapalveluihin ja hankintoihin liittyvistä ympäristöasioista. (www.ymparisto-
passi.fi.)
Kuluttajatutkimuskeskuksessa tehdyn tutkimuksen mukaan monilta ruoan hankkijoilta 
puuttuu tietoja siitä, miten elintarvikkeiden ympäristövaikutuksia voisi vertailla (Aalto & 
Heiskanen 2011). Ruotsissa, Norjassa, Itävallassa ja Italiassa julkisia ruokapalveluja on poliit-
tisin päätöksin velvoitettu hankkimaan luomu- ja lähiruokaa (Risku-Norja ym. 2010). Risku-
Norjan ym. (2010) tutkimuksen mukaan julkisia ruokapalveluja käyttäville kansalaisille aktii-
vinen tiedottaminen ruoan alkuperästä, ravitsemuksellisesta laadusta, ympäristövaikutuksista, 
hintaan vaikuttavista tekijöistä tai ruokapalvelun toiminnasta on vähäistä. Liki 40 prosenttia 
vastaajista ilmoitti, ettei ruoan alkuperää ilmoiteta koskaan. Myöskään tieto annoksen sisältä-
mästä päivittäisestä energiantarpeesta tai muusta ravitsemustiedosta ei tavoita asiakasta noin 
puolessa kyselyyn vastanneiden kunnissa. 
Julkiset ruokapalvelut ovat tärkeä linkki tuottajien ja kuluttajien vuorovaikutuksen lisää-
miseksi. Julkisten ruokapalveluiden toimijoiden tulisi tarjota kuluttajille vähintäänkin tieto 
tuotteen alkuperästä ja jäljittää ostamansa ateria nykyistä paremmin sekä lisätä kuluttajien tie-
toisuutta lähi- ja luomuruoan tarjonnasta.
3.4   Ravintolat
Julkisten ruokapalveluiden tavoin myös ravintolat ovat yksi tärkeä rajapinta tuottajien ja kulut-
tajien kohtaamiselle. Esimerkiksi elintarvikeyrittäjien mainitseminen ruokailun yhteydessä 
auttaa kuluttajia kiinnittämään huomiota ruoan alkuperään ja muihin tuoteominaisuuksiin. 
Ruokatieto Yhdistys ry:n kehittämä Taste of Finland Province -ravintolakonseptin tavoit-
teena on suomalaisen alueellisen ruokakulttuurin edistäminen sekä suomalaisen ruoan ja 
ruokakulttuurin arvostuksen lisääminen. Sesonkien mukaan vaihtuvissa menuissa korostuvat 
laadukkaat paikalliset raaka-aineet. Menuita on kehitetty Hämeeseen, Kainuuseen, Pohjan-
maalle sekä Päijät-Hämeeseen. Ravintolat käyttävät sesongin mukaisia paikallisia raaka-aineita 
yhteistyössä paikallisten raaka-ainetoimittajien kanssa. (http://www.tasteoffinland.fi/.) Myös 
Turussa joukko ravintoloita on sitoutunut lisäämään lähellä tuotettujen raaka-aineiden käyt-
töä. Ravintolat tarjoavat à la carte -listallaan lähiruokavaihtoehdon, jonka raaka-aineista vähin-
tään 80 prosenttia on lähellä tuotettuja. Lisäksi ateriakokonaisuudessa huomioidaan sesongin 
raaka-aineet sekä hyödynnetään luomu- ja Reilun kaupan tuotteita. Ravintoloiden oviin ja 
ruokalistoille ilmestyy Lähiruoka-merkintä merkkinä siitä, että ravintolasta saa lähiruokaa ja 
reilut 30 alueellista pienelintarvikeyritystä toimittaa lähiruokaa näihin ravintoloihin. (http://
lounafood.net/lahiruokaa/Ravintolat.html).
Ollilan ym. (2011) tutkimuksessa ravintoloitsijat ovat ilmoittaneet tuottajakunnan etsi-
miseen kuluvan paljon aikaa. Niin tuottajien kuin ravintoloitsijoiden mielestä syntyvät asia-
kassuhteet ovat muilta toimijoilta varjeltava kilpailuetu. Tämä vaikuttaa Ollilan ym. (2011) 
mukaan toimijoiden keskinäiseen yhteistyöhön esimerkiksi kuljetuksissa ja tuotekehityksessä, 
mikä saattaa hidastaa seutulogistista kehitystä. Toisaalta tämä kertoo vahvasta vuorovaikutuk-
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sesta ja tiiviistä suhteesta ravintoloiden ja heidän toimittajiensa välillä. Tällöin myös kulutta-
jalle voidaan kertoa asiantuntevasti annoksen raaka-aineista sekä niiden tuottajista ja tuotanto-
tavoista, jolloin hyvä ruoka saa ansaitsemansa tarinan.
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4   KULUTTAJIEN JA TUOTTAJIEN 
SUORA VUOROVAIKUTUS
Elintarvikejärjestelmien tutkimuksessa voi kärjistäen erottaa kaksi suuntaa. Pohjoisamerikka-
lainen tutkimus on kohdistunut pääasiallisesti maatalouden ja elintarvikejärjestelmän globa-
lisaation rakenteisiin. Sen sijaan länsieurooppalaisessa tutkimuksessa on keskitytty enemmän 
toimijoihin. Huomiota on kiinnitetty erityisesti siihen, miten erilaiset ruoan jakeluun liittyvät 
verkostot ovat järjestäytyneet sosiaalisesti sekä millaista on toimijoiden välinen vuorovaikutus. 
(Mononen 2006.)
Tässä luvussa tarkastellaan kuluttajien ja tuottajien välistä suoraa, kasvokkaista vuorovaiku-
tusta lyhyissä tarjontaketjuissa (vrt. Marsden ym. 2000). Mielenkiinnon kohteena on erityisesti 
vuorovaikutuksen toteutumisen muodot, vuorovaikutukseen liittyvät odotukset sekä kulutta-
jien ja tuottajien kokemukset vuorovaikutuksesta. 
4.1   Lähestymistapoja suoraan vuorovaikutukseen
Lyhyissä tarjontaketjuissa ei ole kysymys vain tuotteista ja niiden tarjoamisesta, vaan paljosta 
muustakin. Marsdenin ym. (2000) mukaan lyhyiden tarjontaketjujen määrittelyssä keskeistä 
ei ole niinkään eri ketjujen pituudet tai se, kuinka monen vaiheen läpi tuote kulkee ketjussa. 
Merkityksellisempää on ketjun toimijoiden väliset suhteet ja se, miten tieto tuotteesta välittyy 
toimijoiden välillä. Sosiaalinen vuorovaikutus on keskeinen tekijä niin ikään paikallisuuden ja 
paikallisen ruoan määrittelyissä. Kirwanin (2006) mukaan fyysinen paikka kontekstoi toimin-
nan, mutta inhimillinen vuorovaikutus määrittää sen, millaiseksi toiminta muotoutuu ja mitä 
paikallisuus on. Myös Seyfangin (2008) mukaan paikallisuus tarkoittaa nimenomaan sosiaa-
listen suhteiden kehittämistä tuottajien ja kuluttajien välille. Kuluttajien ja tuottajien välisen 
vuorovaikutuksen ei kuitenkaan tarvitse olla aina paikallisuuteen sidottua, vaan pikemminkin 
sosiaaliset suhteet voivat määritellä paikallisuutta. Selfa ja Qazi (2005) niinikään jakavat pai-
kallista ruokaa määrittelevät tekijät kolmeen ryhmään: maantieteelliseen paikkaan, ruoan laa-
tutekijöihin (kuten tuoreus ja maku) sekä verkoston toimijoiden väliseen vuorovaikutukseen.  
Monissa tutkimuksissa juuri kuluttajien halu sosiaaliseen vuorovaikutukseen ketjun toimi-
joiden kanssa nousee yhdeksi motiiviksi etsiytyä suoraan kontaktiin tuottajien kanssa. Näin 
silloinkin, vaikka vaihtoehtoisiksi motiiveiksi tarjotaan lähinnä tuotteeseen liittyviä hyötyjä tai 
tuotannon tuomia hyötyjä ympäristölle, maaseudulle ja paikallisille yhteisöille. Myös Milestad 
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ym. (2010a) korostavat sosiaalisia suhteita ja vuorovaikutusta hahmotettaessa lyhyitä, paikalli-
sia tarjontaketjuja. Heidän mukaansa paikallisissa ruokaverkostoissa kuluttajat ja tuottajat ovat 
aktiivisia, kun taas laajoissa teollisissa elintarvikeketjuissa itse ketju ja kauppa ovat aktiivisia.
Suuri osa vaihtoehtoisia ruokajärjestelmiä ja paikallisuutta tarkastelevasta kirjallisuudesta 
yhdistää toimijoiden väliset sosiaaliset suhteet nimenomaan lyhyiden ketjujen toimintaan (Kir-
wan 2006; Milestad ym. 2010a; Seyfang 2008). Sosiaalinen vuorovaikutus nähdään monen-
laista arvoa eri toimijoille luovana merkityksellisenä tekijänä. Usein sosiaaliseen vuorovaiku-
tukseen liitetään kanssakäymisen lisäksi kahdensuuntainen tiedonvaihto erotuksena tiedon 
välittämiselle ja informoinnille.
Suuri osa läpikäydystä kirjallisuudesta tarkastelee kuluttajien ja tuottajien välisiä suhteita 
sosiaalisen sidoksellisuuden (social embeddedness) käsitteen avulla (esim. Hinrichs 2000; Baber 
& Frongillo 2003; Winter 2003; Feagan ym. 2004; Feagan & Morris 2009). Käsite juontaa 
amerikkalaisen sosiologian professorin Mark Granovetterin ajatteluun ja työhön sosiaalisten 
verkostojen teorian parissa, ja erityiesti hänen vuonna 1985 julkaisemaan artikkeliin ”Economic 
Action and Social Structure: The Problem of Embeddedness” (Granovetter 1985). Granovetter 
nojasi työssään unkarilaisyntyisen Karl Polanyin substantivismiin. Polanyi kuvasi vuonna 1944 
kirjoittamassaan pääteoksessaan ”The Great Transformation” talousjärjestelmien sekä sosiaalis-
ten yhteisöjen ja yhteiskunnan keskinäistä sidoksellisuutta (Polanyi 1944). Käsite pohjautuu 
siis vahvasti taloussosiologian ja neoklassisen taloustieteen kritiikkiin. Yksinkertaisesti sillä vii-
tataan siihen, miten monimutkaisella tavalla sosiaalisesti kerrostuneita ihmisten ja yritysten 
väliset suhteet ovat ja miten ne vaikuttavat talousjärjestelmiin. Näin ollen neoklassiset mark-
kinat ja niiden toimivuus puhtaasti taloudellisena mekanismina on nähtävä vain abstraktina 
ideaalina.
Sosiaalisen vuorovaikutuksen määrittely jää silti usein hieman hämäräksi eikä sitä ekspli-
koida selvästi. Sillä näyttää olevan lukuisia tulkintoja. Joskus vuorovaikutuksen sisältö käy 
ilmi ikään kuin rivien välistä. Tällaisen hienovaraisen vihjailun varassa on usein tulkittavissa 
esimerkiksi se, että tiedon välittyminen vaikuttaa olevan eri asia kuin se ”hyvä”, mitä vuoro-
vaikutuksesta saadaan – ja mihin sosiaalisella vuorovaikutuksella usein siis viitataan. Jälkim-
mäisessä sisällössä on pikemmin kysymys luottamuksen rakentamisesta toimijoiden välillä ja 
heidän välisestä lojaalisuudesta kuin suoranaisesti tuotteisiin liittyvästä tiedosta. Sosiaaliselle 
vuorovaikutukselle tuottajien ja kuluttajien kohtaamisessa annetaan siis erilaisia merkityksiä 
ja sitä tarkastellaan tutkimuksissa eri näkökulmista. Näkökulmat eivät suinkaan ole toisiaan 
poissulkevia, vaan ne voivat samassakin tutkimuksessa valottaa vuorovaikutusta eri suunnista.
Seuraavaksi esitellään joitakin kirjallisuudessa esitettyjä tapoja lähestyä kuluttajien ja tuotta-
jien välisiä suhteita ja suoraa vuorovaikutusta.
Vuorovaikutus perinteisenä tiedonvaihtona ja ohjailukeinona
Yksi tapa lähestyä vuorovaikutusta on nähdä se perinteisenä kuluttajapalautteena, jota kulut-
tajat antavat suoraan tuottajille. Painopiste on usein tällöin tuottajien saamassa hyödyssä ja 
tuotannon kehittämisessä. Toinen tapa korostaa vuorovaikutusta tiedon välittämisen näkökul-
masta. Joissakin tutkimuksissa korostetaan tiedon välittämistä pikemminkin yksisuuntaisena 
kuluttajien valistamisena kuin kahdensuuntaisena vuorovaikutuksena. Esimerkiksi Kirwan 
(2006) näkee maatilatorit väylänä opettaa ja ohjailla kuluttajia tuoreiden tuotteiden ja terveel-
lisen syömisen pariin. Tällaisesta työstä on nähty konkreettisia tuloksia vihannesten kulutuksen 
lisääntymisestä. Käytännön valistuksen keinoina mainitaan usein tuotteiden säilytysohjeiden 
sekä tuotteisiin liittyvien ruoka- ja säilöntäohjeiden jakaminen, kokkausesitykset ja maista-
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tukset paikan päällä sekä erilainen tuotteiden mukana jaettava oheismateriaali. Milestad ym. 
(2010b) viittaavat tämäntyyppisen vuorovaikutuksen välineellisyyteen. Kysymys on erilaisista 
faktatiedoista, jotka kohdistuvat konkreettisesti tuotteisiin sekä niiden tuotantoon ja käyttöta-
poihin. Kuluttajat ovat toki kiinnostuneita tällaisesta tiedosta. On kuitenkin muistettava, että 
toki tämäntyyppinen tieto ja siitä saatu hyöty on sellaista, jota on helppo tuottaa sen konkreet-
tisen luonteensa takia. Sosiaaliselta vuorovaikutukselta odotetaan kuitenkin paljon muuta – ja 
usein nimenomaan jotain muuta.
Vuorovaikutus oppimisen prosessina
Vuorovaikutus voidaan nähdä myös niin kuluttajien kuin tuottajien oppimisprosessina. Esi-
merkiksi maatilatorit esitetään tuottajien näkökulmasta useimmiten mahdollisuutena lisäan-
sioon, mutta myös yrittäjätaitojen ja tiedon lisäämiseen kuluttajavuorovaikutuksessa (Brown 
ym. 2007; Hunt 2007). Milestad ym. (2010a) tarkastelivat paikallisissa ruokaverkostoissa 
sosiaalisten suhteiden merkitystä esimerkkeinään luomuvilja- ja leipäverkostot Ala-Itävallassa. 
Tutkimukseen osallistuneet toimijat alkutuotannossa ja myllyissä sekä tuotteiden valmistajat 
ja kauppiaat korostivat kuluttajien roolia paikallisissa ruokaverkostoissaan. Kuluttajilta saatua 
suoraa palautetta pidettiin myönteisenä ja toiminnan kehittämisen näkökulmasta arvokkaana. 
Vaikka vuorovaikutus kasvotusten kuluttajien kanssa todettiin aikaa vieväksi, sitä kuvailtiin 
palkitsevaksi. Kysymys ei kuitenkaan ollut vain palautteen saamisesta, vaan molemminpuoli-
sesta tiedonvaihdosta ja oppimisesta.
Oppiminen näkyy myös niissä tutkimuksissa, joissa on tarkasteltu kuluttajien kiinnostusta 
lyhyisiin tarjontaketjuihin. On havaittu, että alun perin kiinnostus lyhyisiin tarjontaketjuihin 
voi lähteä hyvin henkilökohtaisista syistä, kuten esimerkiksi halusta syödä terveellisemmin. 
Kokemusten myötä henkilökohtaisten syiden rinnalle nousevat usein altruistisemmat eettiset 
ja ekologiset perustelut, kun kuluttajat tulevat entistä tietoisemmiksi ruoan tuotannosta ja sen 
monisyisistä vaikutuksista (esim. Hinrichs ym. 2004; Kneafsey ym. 2008; Seyfang 2007).
Milestad ym. (2010b) tarjoavat hyvän jäsennyksen sosiaalisen vuorovaikutuksen lähesty-
miselle oppimisena. Ruokaverkostojen sopeutumiskyky reagoida ja joustaa erilaisiin sosiaali-
siin ja ekologisiin vaateisiin on elintärkeää verkostojen selviytymisen kannalta. Pohjimmiltaan 
kysymys on siis näiden verkostojen oppimiskyvystä. Milestadin ym. (2010b) tutkimus toteu-
tettiin kahdella ruotsalaisella maatilatorilla Tukholmassa ja Örebrossa, ja siinä haastateltiin ja 
havainnointiin sekä kuluttajia että tuottajia. Kirjoittajat toteavat, että sosiaalinen vuorovaiku-
tus toreilla edisti molemminpuolista oppimista sekä instrumentaalisella että kommunikatiivi-
sella tasolla. Edellisellä viitattiin tuotteita ja niiden tuotantoa (esim. laatuominaisuudet, laadun 
arviointi, säilytys, valmistusohjeet, tuotantomenetelmät) koskevaan välittömään tiedonvaih-
toon. Jälkimmäisellä oppimisella puolestaan tarkoitettiin viestinnässä tapahtuvaa oppimista. 
Kommunikatiivinen oppiminen korostaa ihmisiä sosiaalisina olentoina, jotka ovat sidoksissa 
tilanteisiin ja sosiaalisiin suhteisiin. Kysymys on esimerkiksi siitä, miten vuorovaikutuksessa 
luodaan uudelleen ruoan tuotantoon ja kulutukseen liittyviä normeja ja arvoja – ja ennen 
kaikkea, miten niitä jaetaan keskenään. Käytännön tilanteissa tapahtuu oppimista myös siinä, 
mitä on ”hyvä ruoka” tai ”hyvä kuluttaja”. Tämäntyyppinen oppiminen on vahvasti sidoksissa 
luottamukseen ja sen vahvistamiseen toimijoiden välillä. Tutkimukseen osallistuneet kulutta-
jat kertoivat kanssakäymisen tuottajien kanssa parantaneen heidän ostoskokemuksiaan sekä 
myös lisänneen luottamusta tuottajiin ja heidän tuotteisiinsa. Milestad ym. (2010b) olivat 
kiinnostuneita myös kolmannesta, emansipatorisen oppimisen ulottuvuudesta, jolla viitataan 
oppimiseen ja reflektointiin koskien vuorovaikutuksen osapuolia itseään ja heidän omia kyky-
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jään ja taitojaan. Emansipatorinen oppiminen voisi näkyä esimerkiksi siinä, että kuluttajat ja 
tuottajat olisivat valmiita kyseenalaistamaan käsityksiään itsestään toimijoina ja roolejaan maa-
tilatoreilla. Tällaista oppimista tutkijat eivät kuitenkaan havainneet aineistossaan.
Tiivistäen oppimista voidaan siis tarkastella yhtäältä tuotteisiin liittyvänä oppimisena 
(instrumentaalinen), toisaalta ihmisiin liittyvänä oppimisena (kommunikatiivinen). Jälkim-
mäisessä oppimisessa on kysymys vaikeammin ilmaistavissa olevasta oppimisen prosessista, 
jossa vuorovaikutus nähdään pitkälti yhteisöllisyyden, yhteenkuuluvuuden, arvojen jakamisen 
ja yhdessä hyvän tekemisen, jopa ”maailmanparantamisen” näkökulmasta.
Vuorovaikutus laadun, autenttisuuden ja luottamuksen takaajana
Usein sosiaalista vuorovaikutusta lähestytään autenttisuuden ja luottamuksen näkökulmasta. 
Marsden ym. (2000) näkevät suoran kuluttajien ja tuottajien välisen toiminnan voimistumisen 
olevan seurausta juuri lisääntyneistä vaatimuksista tuotteiden ja tuotannon jäljitettävyydestä 
ja alkuperästä. Autenttisuus ja luottamus välittyvät vahvasti henkilökohtaisessa kanssakäymi-
sessä. Smithersin ja Josephin (2010) tutkimuksessa tarkasteltiin kanadalaisia maatilatoreja ja 
sitä, miten eri toimijat tulkitsevat autenttisuutta. Maatilatorit ovat organisoituneet monella eri 
tavalla. Esimerkiksi osa toreista on tuottajien itsensä ylläpitämiä, ja tuottajat toimivat itse myy-
jinä paikan päällä. Osa toreista taas on sellaisten jälleenmyyjien hallinnassa, jotka tarjoavat pai-
kallisten ja pientuottajien tuotteita kuluttajille. Tämä on aiheuttanut kriittistä keskustelua siitä, 
keitä ovat tuotteiden tuottajat ja kenellä on oikeus myydä tuotteita maatilatoreilla. Kysymys on 
siis pitkälti koko toiminnan legitimoinnista sekä tuotteiden alkuperästä, ja viime kädessä luot-
tamuksesta. Esimerkiksi Kirwanin (2006) mukaan paikallinen ja sosiaalinen sidoksellisuus on 
parhaimmillaan nimenomaan silloin, kun tuottajat itse myyvät tuotteitaan. Tällöin kuluttajilla 
on mahdollisuus muodostaa suoraan suhde tuotantoon.
Smithersin ja Josephin (2010) mukaan autenttisuudessa on kysymys siitä, millaiset tuotteet 
ja toimijat määritellään aidoiksi. Autenttisuus rakentuu eri tavalla sen mukaan, tarkastellaanko 
toreja ylhäältä käsin niiden toimintaa säätelevien tahojen näkökulmasta vai alhaalta, jolloin 
kysymyksessä ovat torien ylläpitäjien, tuottajien ja kuluttajien tulkinnat. Autenttisuuskeskus-
telua tulisi käydä myös toiminnan sääntelyn näkökulmasta. Kirjoittajien mukaan sekä myyjät 
että kuluttajat olivat hyvin joustavia paikallisuuden määrittelyissään. Ostotilanteissa osa kulut-
tajista keskusteli jopa varsin yksityiskohtaisesti myyjien kanssa esimerkiksi tuotantotavoista. 
Keskustelujen osuutta lopullisen ostopäätöksen syntymiseen on kuitenkin vaikea jäljittää. Ne 
kuluttajat, jotka eivät vaikuttaneet innokkailta keskusteluihin, näyttivät luontaisesti uskovan 
myyjien rehellisyyteen. Heidän uskonsa perustui joko pitkäaikaiseen myyjien tuntemiseen tai 
siihen, että he ylipäätään pitivät paikallisia tuottajia hyvämaineisina. Luottamus myyjiin näytti 
siis hyvin toimivan vakuutuksena tuotteiden alkuperästä.
Ongelmallisimpia toimijoita toreilla olivat Smithersin ja Josephin (2010) mukaan myyjät, 
joiden valikoimissa oli ei-paikallisia, sekä kotimaisia että ulkomaisia, tuotteita. Kirjoittajien 
mukaan edellä mainitun kaltaisiin tapauksiin pitäisi puuttua sääntelyllä. Vaikka myyjien ajatel-
laan toimivan vilpittömästi, tilanteeseen liittyy ainakin riski kuluttajien harhaanjohtamisesta. 
Nyt toreilla asioivat kuluttajat yhdistivät tuotteiden autenttisuuden paikallisuuteen, tuttuihin 
tuottajiin ja sosiaaliseen kanssakäymiseen heidän kanssaan. Kun maatilatorien toiminta näyttää 
kuluttajien näkökulmasta rakentuvan vahvan luottamuksen varaan, kirjoittajien mielestä on 
toivottavaa, ettei luottamuksen horjuttamiselle jätetä tietoisesti tilaa.
31
Kirwan (2006) tarkasteli sosiaalista rakentumista ja ruokaverkostojen toimijoiden ruoan 
laatuun liittyvää yhteistyötä brittiläisillä maatilatoreilla. Häntä kiinnosti nimenomaan se, 
miten laatua arvioidaan paikallisissa ruokaverkostoissa. Kirjoittajan mukaan maatilatorit toi-
mivat esimerkkeinä uudenlaisista tuotannon ja kulutuksen tiloista, joissa myös laatu määrittyy 
uudella tavalla. Toreilla tuotteiden laatu nojaa vahvasti ihmisten väliseen vuorovaikutukseen, 
ei yleisiin laatumääritelmiin tai yhtäläisiin laatustandardeihin. Jälkimmäiset laadun määrittelyt 
voidaan nähdä seurauksena ruoan tuotannon ja jakelun teollistumisesta ja siitä, että tämän 
kehityksen tuloksena ruoan kulutus on etääntynyt tuotannosta niin sosiaalisesti, kulttuurisesti 
kuin maantieteellisestikin. Kirwan hyödyntää tarkastelussaan käytäntöjen teorian viitekehystä 
(the framework of Conventions Theory) korostaen taloudellisen vaihdon sijaan ihmisten, inhimil-
lisen toiminnan ja sosiaalisen vaihdon merkitystä markkinapaikoilla.
Ensiksi Kirwan (2006) tarkastelee tuottajia ja kuluttajia sekä heidän motivaatioitaan toimia 
maatilatoreilla kansalaisten aktiivisuuden ja yhteiskunnan saamien hyötyjen näkökulmasta (the 
civic convention). Sekä tuottajien että kuluttajien ensisijaiset syyt osallistua maatilatorien toi-
mintaan olivat hyvin pragmaattiset ja yksilölliset. Tuottajat perustelevat mukanaoloaan sillä, 
että he saavat tuotteistaan paremman katteen. Kuluttajat puolestaan vetoavat useimmiten 
tuotteiden tuoreuteen ja korkealaatuisuuteen. Silti molemmat osapuolet tuovat selvästi esille 
myös kansalaisia laajemmin koskettavia hyötyjä mainiten useita sosiaalisia, laajempia yhteisöjä 
hyödyttäviä perusteluja. Kuluttajissa löytyi toki niitäkin, jotka kokivat maatilatoreilla asioinnin 
nimenomaan poliittisena kannanottona ja pyrkimyksenä tukea paikallista taloutta ja yhteisöä. 
Taustalla vaikuttivat niin ikään vahvasti myös kuluttajien halu tukea kestävää maataloutta ja 
oikeudenmukaisempaa tulonjakoa elintarviketoimijoiden välillä.
Toiseksi Kirwan (2006) tarkastelee tuottajia ja kuluttajia paikallisen yhteisön ja sosiaalisten 
suhteiden näkökulmasta (the domestic convention). Tällöin kysymys on pitkälti luottamuksesta 
ja siitä, miten se rakentuu ihmisten välillä ja tiettyyn paikkaan. Kuluttajille tuottajien ja tuot-
teiden paikallisuus sekä perinteiset arvot ovat kiinnikkeitä, joiden varassa luottamusta voidaan 
rakentaa ja vahvistaa. Jokin kuluttajien luottamuksessa näyttäisi pohjautuvan sen varaan, että 
paikallisen tuottajan maineen tiedostetaan olevan sidoksissa hänen toimintaansa.
Lopulta Kirwan päätyy siihen, että vaikka maatilatorit ovat ennen kaikkea tuotteiden vaih-
don paikkoja, tuottajien ja kuluttajien välillä tapahtuu paljon muutakin. Tätä hän lähestyy 
eräänlaisena kunnioituksen tai arvostuksen käytäntönä (the regard convention). Sosiaaliset suh-
teet ja niiden tuottama hyvä ovat arvo, vaikkei sitä pystytä mittaamaan samalla tavalla kuin 
esimerkiksi tuotteen kuluttajahintaa, laatua tai tuottajan saamaa myyntikatetta. Jo yleinen 
ilmapiiri markkinapaikalla ja se, millaista sosiaalinen kanssakäyminen on, ovat merkittäviä 
tekijöitä arvostuksen synnyssä. Syy on yksinkertainen: mukavien ihmisten kanssa on miellyt-
tävää asioida. Henkilökohtainen kanssakäyminen on kuluttajille tärkeää luottamuksen näkö-
kulmasta, tuotteista ja niiden vaihdosta riippumatta. Myös tuottajat toivat esiin sosiaalisen 
kanssakäymisen merkityksen sinällään. Heille henkilökohtainen, kuluttajilta saatu myönteinen 
palaute on psykologinen kannustin toimia suoraan kasvokkain kuluttajien kanssa. He myös 
ymmärsivät sosiaalisen kanssakäymisen kaupallisen arvon asiakasuskollisuutena, jota kannattaa 
rakentaa ja josta kannattaa pitää tiukasti kiinni. Itse asiassa Kirwan viittaa edellä mainittuun 
arvostukseen ”pseudoarvostuksena”, koska se ei kohdistu suoranaisesti kuluttajiin yksilöinä. 
Kirwanin (2006) mukaan niin tuottajat kuin kuluttajat vaikuttivat olevan tietoisia toistensa 
odotuksista. Huolimatta erilaisista agendoistaan heillä näytti olevan aitoa halua etsiä myös 
sellaisia sosiaalisesti palkitsevia kaupankäynnin tapoja, jotka eivät ole mahdollisia esimerkiksi 
supermarketeissa.
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Vuorovaikutus sosiaalisen kanssakäymisen näkökulmasta
Yksi lähestymistapa on tarkastella vuorovaikutusta sosiaalisia suhteita vahvistavana ja uusinta-
vana tapahtumana. Connerin ym. (2009) kolmea yhdysvaltalaista maatilatoria ja niiden kulut-
tajia koskevassa tutkimuksessa sosiaaliset tekijät nousivat tärkeiksi perusteluiksi asioinnille: 
myyjien ystävällisyys ja henkilökohtaiset suhteet olivat kuluttajille tärkeä arvo sinänsä. Merkit-
tävää on myös mahdollisuus tavata muita samanhenkisiä kuluttajia. Sosiaaliset suhteen yhdessä 
hyväksi koetun tuotteiden laadun ohella rakentavat kuluttajien lojaliteettia toreja ja myyjiä 
kohtaan. Myös Howardin (2006) tutkimus tukee tätä näkemystä. Hänen mukaansa kuluttajat 
haluavat tietää tuotteista mieluummin merkkien ja esitteiden muodossa kuin myyjiltä paikan 
päällä. Vaikuttaa siltä, että tuotetiedon halutaan olevan helposti tarjolla myös maatilatoreilla, ja 
sitä otetaan vastaan suoraan myyjiltäkin. Sosiaalinen vuorovaikutus on kuitenkin tuotetiedon 
päälle rakentuvaa, jolla näyttäisi olevan kuluttajille syvempi merkitys kuin ainoastaan tuot-
teista valistuminen. Monissa tutkimuksissa sosiaalisella vuorovaikutuksella viitataan nimen-
omaan tämäntyyppisiin kokemuksiin yhteisöllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteesta, hyvän 
tekemisestä ja arvojen jakamisesta, ehkä jopa eräänlaisesta maailmanparantamisesta. Smither-
sin ym. (2008) tutkimuksessa maatilatorien kuluttaja-asiakkaat arvostivat sitä, että tuttujen 
ihmisten kanssa asioiminen on mukavaa ja saa aikaan yhteisöllisyyden tunteen, eräänlaisen 
“kotikaupunkifiiliksen”.
Sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitystä voidaan tuoda esiin myös korostamalla vuorovai-
kutukseen liittyvää elämyksellisyyttä vapaa-ajan toimintana. Esimerkiksi vierailu maatilatorilla 
voi olla perheen yhteinen tapahtuma, jopa harrastus, johon olennaisella tavalla liittyvät tarinat 
ruoasta sekä keskustelut tuottajien kanssa (esim. Hunt 2007). Se, että kirjallisuus tuo esiin 
vuorovaikutuksen usein tuotteiden ja niihin liittyvän tiedon kautta, saattaa johtua paljolti siitä, 
että sosiaalisen vuorovaikutuksen syvempiä merkityksiä on hankala pukea sanoiksi – niin tut-
kimuksen tekijöiden kuin tutkimuksiin osallistujienkin suulla. Niinpä syyt lyhyiden tarjonta-
ketjujen suosimiseen manifestoidaan helpommilla käsitteillä kuten tuotteiden tuoreudella (ks. 
myös Milestad ym. 2010b).
Sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitys ja sen erilaiset areenat tulevat erityisen selvästi esiin 
tarkasteltaessa kumppanuusmaataloutta (CSA), jonka parissa toimivat kuluttajat ovat osak-
kaina ja riskinjakajina enemmän sidoksissa tuotantoon kuin maatilatorien asiakkaina. Sumne-
rin ym. (2010) tapaustutkimuksessa tarkasteltiin sosiaalisia näkökohtia kanadalaisella kump-
panuusmaatilalla. Terveellisen ja luonnonmukaisen ruoan lisäksi toiminnan sosiaalinen ulottu-
vuus osoittautui monella tavalla tärkeäksi maatilan perustajille ja osakkaille. Tulosten mukaan 
kolme pääteemaa olivat kansalaisten sitoutumisen edistäminen, yhteisön rakentaminen sekä 
paikallisen ruoan ylistäminen erilaisten juhlien ja tapahtumien avulla. Kaikki edellä mainitut 
sosiaaliset aspektit voidaan nähdä kuluttajien ja tuottajien välisenä vuoropuheluna.
Kumppanuusmaataloudessa kuluttajien ja tuottajien välinen vuorovaikutus ja kommuni-
kaatio ovat jo lähtökohtaisesti olennaisia tekijöitä toiminnassa. Osakkaiden pitkäjänteinen 
sitoutuminen oman tilan toimintaan on tärkeää toiminnan jatkumiselle ja kehittämiselle. Cox 
ym. (2008) korostavatkin, että toiminnan periaatteet on tehtävä alun alkaen mahdollisimman 
läpinäkyviksi, ja vuoropuhelun tulee olla jatkuvaa ja avointa, jotta osakkaat sitoutuvat toimin-
taan sadon määrästä ja laadusta riippumatta.
Läpikäyty kirjallisuus osoittaa, että kuluttajien ja tuottajien välistä vuorovaikutusta tarkas-
teltaessa on syytä olla tietoinen vuorovaikutuksen monivivahteisista tulkinnoista ja määritte-
lyistä. Nyt tehdyssä jäsentelyssä vuorovaikutusta lähestyttiin neljästä eri näkökulmasta: tiedon, 
oppimisen, luottamuksen sekä sosiaaliseen kanssakäymisen kannalta. Näkökulmat eivät suin-
kaan ole toisiaan poissulkevia, vaan pikemminkin muistuttavat siitä, miten monisyisiä sosiaa-
liset ilmiöt ovat.
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4.2   Kuluttajien näkökulma suoraan vuorovaikutukseen
Kiinnostus selvittää kuluttajien näkemyksiä vaihtoehtoisista ruokaverkostoista ja lyhyistä tar-
jontaketjuista on kasvamassa (Milestad ym. 2010a). Usein kuitenkin näkökulma on markki-
noinnin, jolloin erityisenä kiinnostuksen kohteena ovat tuotteistaminen, lisäarvon rakentami-
nen sekä kuluttajien maksuhalukkuuden selvittäminen (Gwin & Lev 2011; Bedoin ym. 2009; 
Baker ym. 2009). Kuluttajatutkimus on keskittynyt paljolti yksittäisiin esimerkkitapauksiin, 
joissa lyhyiden tarjontaketjujen hyötyjä kuluttajille tarkastellaan tuotteiden näkökulmasta 
erilaisina laatuun liittyvinä ominaisuuksina. Erityistä huomiota ovat saaneet kuluttaja-asiak-
kaiden profilointi ja asioinnin taustalla vaikuttavat motivaatiot lyhyissä tarjontaketjuissa. Sen 
sijaan muunlainen kuluttajanäkökulma on jäänyt selvästi vähemmälle huomiolle (esim. Alonso 
& O`Neill 2011).
Erilaiset vaihtoehtoiset ruokaverkostot ja lyhyet tarjontaketjut on nähty vastauksena saman-
aikaisesti monenlaiseen kuluttajakysyntään. Ne voidaan nähdä myös vastavoimana ruoan tuo-
tannon ja jakelun globaalistumiselle. Yksi vahva viesti kuluttajatarpeista on kuluttajien kasvava 
kiinnostus lähellä ja pienimuotoisesti tuotettua ruokaa kohtaan. Kuluttajien toiveissa yhdis-
tyvät usein myös odotukset mahdollisimman vähän käsitellyistä, lisäaineettomista tuotteista, 
luonnonmukaisesta tuotannosta sekä omaleimaisista artesaanituotteista. Markkinoinnissa ja 
markkinatutkimuksessa kuluttajien kiinnostus ruoan terveellisyyttä, eettisyyttä ja ekologisuutta 
kohtaan on nähty jo pidempään globaalina megatrendinä. Tällaista elämäntapaa edustavista 
kuluttajista on alettu käyttää meilläkin akronymiä LOHAS-kuluttajat, joka viittaa englannin-
kieliseen ilmaukseen Lifestyles of Health and Sustainability. LOHAS-kuluttajien ajatellaan edus-
tavan kohderyhmää, joka on kiinnostunut terveydestä ja kuntoilusta, ympäristöstä, kestävästä 
elämäntavasta sekä sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta. (ks. http://www.lohas.com/about.) 
Meillä Suomessa Tripod Research Oy:n vuonna 2010 toteuttamassa Ethos kuluttajat -tutki-
muksessa LOHAS-kuluttajien määräksi arvioitiin peräti jo yli miljoona (http://www.tripod.fi/) 
Sitran Maamerkit-barometrissa kävi ilmi, että suomalaisten usko maaseutuun on viime 
vuosina vahvistunut, mikä tarkoittanee myönteisestä suhtautumista maaseutuun. Luomu- ja 
lähiruoan saatavuus on merkittävässä osassa kuluttajien suhtautumisessa maaseutuun: peräti 64 
prosenttia suomalaisista toivoi luomu- ja lähiruoan parempaa saatavuutta. Maaseudun henki-
lökohtainen merkitys näyttäisi ennen kaikkea rakentuvan maaseudun tuoman tilan ja rauhan, 
puhtaasti ja vastuullisesti tuotetun ruoan sekä maaseudun suomien virkistäytymismahdolli-
suuksien varaan. (Sitra 2011).
Edellä kuvattu ilmiö on vahvasti läsnä niin arjessa kuin myös populaarissa ja tieteellisessä 
keskustelussa. Kuluttajille ruoka on monimerkityksinen hyödyke, jonka kulutus on sidoksissa 
yhtä aikaa niin ekologisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin, kulttuurisiin kuin poliittisiin järjestelmiin.
Erityisen paljon kirjallisuudessa huomiota on saanut kuluttajatutkimus, joka pyrkii valaise-
maan kuluttajien kiinnostuksen taustalla vaikuttavia syitä. Tämäntyyppistä tutkimusta löytyy 
runsaasti eri puolilta maailmaa. Esimerkiksi maatilatorit niillä asioivine kuluttajineen ovat saa-
neet paljon huomiota viimeaikaisessa tutkimuksessa. Kiinnostuksen kohteena on ollut usein se, 
millaiset kuluttajat asioivat maatilatoreilla. Kirjallisuudessa löytyy niin ikään paljon käsitteel-
listä pohdintaa esimerkiksi paikallisuudesta ja lähiruoasta. Useimmiten lyhyet tarjontaketjut 
liitetään nimenomaan paikallisen ruoan tarjontaan, vaikka lyhyet ketjut voivat toki tarjota 
muutakin kuin paikallisesti tuotettua ruokaa. On ilmeistä, että lyhyisiin tarjontaketjuihin lii-
tettävä käsitteistö on vasta muodostumassa; käsitteitä käytetään vaihdellen ja niitä myös tulki-
taan joustavasti niin tieteellisessä kuin populaarikeskusteluissa.
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Kuluttajien profilointi
Vaihtoehtoisten ruokajärjestelmien ja lyhyiden tarjontaketjujen kuluttajista on ajan myötä 
muodostunut varsin selkeä, ja samalla myös hieman stereotyyppinen kuva. Kuluttajat kuvail-
laan usein keskimääräistä paremmin koulutettuina ja ansaitsevina, useammin naisina kuin 
miehinä, kaupunkialueella asuvina, nuorina tai keski-ikäisinä ja valkoihoisina. Esimerkiksi 
2000-luvun alussa amerikkalaistutkimukset osoittivat, että kumppanuusmaatalouden parissa 
toimivat kuluttajat olivat luomutuotteista kiinnostuneita, hyvin koulutettuja ja ansaitsevia. 
Ehkä hieman yllättäen ensisijaisen tärkeää heille näytti olevan tuotteiden tuoreus, eivät niin-
kään sosiaaliset arvot tai esimerkiksi kontakti tuottajaan: kuluttajien väitettiin etsivän nimen-
omaan tuotteilta parempaa laatua. Näin siitä huolimatta, etteivät verkostoissa siirry ainoastaan 
tuotteet ja niihin liittyvä tieto tuotannosta, alkuperästä ja laadusta, vaan myös tarinat kasvisten 
ja eläinten kasvattamisesta sekä ruoka- ja säilömisohjeet. (Adam 2006.) Useat tutkimukset 
vahvistavat stereotyyppisen kuluttajakuvan, mutta on päivänselvää, että joukossa on poikkeuk-
siakin. Onhan lyhyissä tarjontaketjuissakin suuri määrä erilaisia sovelluksia.
Todellisuudessa kuluttajien profilointi voi olla mahdoton tehtävä. Vaihtoehtoiset ruokaver-
kostot ovat toiminnaltaan hyvin monimuotoisia, kuten myös kuluttajat toimiessaan erilaisissa 
verkostoissa. Kuluttajien motivaatiot vaihtelevat ja muuntuvat ajassa ja paikassa. Lisäksi kulut-
tajat harvoin toimivat vain ja ainoastaan yhdessä verkostossa, vaan kuluttajat näyttävät toimi-
van varsin hybridisti. Sama kuluttaja voi asioida usealla eri tavalla: suoraan tuottajien kanssa, 
mutta myös esimerkiksi supermarketissa. (esim. Kneafsey ym. 2008.)
Bakerin ym. (2009) tutkimuksessa selvitettiin, millaisia kahden yhdysvaltalaisen maatila-
torin asiakkaat olivat ja mitä he toreilta odottivat. Tutkimuksen näkökulma oli maatilatorien 
markkinoinnin kehittämisessä ja kysynnän kasvattamisessa. Tyypillinen asiakas oli viisissäkym-
menissä oleva nainen, jonka tulot ylittivät alueen mediaanitulon, mikä vahvisti vakiintuneita 
käsityksiä maatilatoreille tyypillisistä asiakkaista. Tutkimuksessa kävi kuitenkin ilmi, että yli 
puolet maatilatilatorien asiakkaista oli ei-paikallisia loma-asujia. Liki kolmannes kyselyyn vas-
tanneista asioi torilla sattumalta ilman etukäteissuunnitelmia, usein tienvarsimainonnan hou-
kuttamana. Toisessa yhdysvaltalaisessa tutkimuksissa tilanne näytti päinvastaiselta: suuri osa 
maatilatorien asiakkaista oli siellä säännöllisesti asioivia ja hyvin uskollisia omille tuottajilleen 
(Conner ym. 2009). Edellä kuvattu kertoo ennen kaikkea maatilatorien heterogeenisyydestä. 
Vaikka stereotyyppinen kuluttajakuva maatilatorien asiakkaista saa vahvistusta monista tutki-
muksista, on huomioitava, että torit siitä huolimatta voivat houkutella monenlaisia kuluttajia. 
Oma merkityksensä on myös sillä, missä ja millaisessa palvelurakenteessa maatilatori sijaitsee.
Kuluttajien motivaatiot
Kuluttajien syitä etsiytyä suoraan kontaktiin tuottajien kanssa on selvitetty paljon. Tyypillisinä 
syinä tutkimuksissa toistuvat tuotteisiin liitettävät laatuominaisuudet kuten tuoreus, maku ja 
puhtaus. Ilbery ja Kneafsey (2000) huomauttavat kuitenkin, että laatu on hyvin monimutkai-
nen ja jopa ristiriitainen käsite, jonka merkitys vaihtelee sosio-kulttuurisen kontekstin mukaan. 
Kuluttajien ääneen lausumaan hyväksi koettuun laatuun voi liittyä monenlaisia merkityksiä. 
Tuotteen laatuominaisuuksien lisäksi usein esitelle otettuja syitä kuluttajien kiinnostukselle on 
halu tukea paikallista tuotantoa ja oman asuinyhteisön elinvoimaisuutta.
Brown ym. (2009) vertailivat tutkimuksessaan englantilaisia ja ranskalaisia kuluttajia, jotka 
käyttivät paikallisten vihannesten toimituspalvelua (vegetable box schemes). Kuluttajien syyt 
käyttää edellä mainittua palvelua poikkesivat toisistaan eri maissa. Englantilaiset kuluttajat 
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pitivät tärkeimpänä tuotteiden mahdollisimman lyhyttä matkaa tuottajalta kuluttajalle (alt-
ruistinen syy), kun taas ranskalaiset tuotteiden paremmaksi koettua laatua (hedonistinen syy). 
Kirjoittajien mielestä maiden kulttuuriset erot selittänevät osin kuluttajien suhtautumisen eri-
laiset painotukset.
Berlin ym. (2009) tarkastelivat sekä laadullisen että määrällisen aineistojen avulla kulutta-
jien syitä ostaa tuotteita luomutiloilta, pieniltä tiloilta ja lähitiloilta Yhdysvalloissa. Tärkeim-
miksi syiksi osoittautuivat tuoreus, maku, ravitsemuksellinen laatu ja turvallisuus. Lähitiloja 
pidettiin kiinnostavimpina kuin luomu- ja pientiloja. Luomutuotteisiin ja -tuotantoon liitet-
tiin läheisesti paikallisuus ja paikallinen ruoka sekä vastavoimana toimiminen teolliselle maata-
loustuotannolle ja -kaupalle. Taustalla näytti usein olevan vahva ideologinen halu tukea pieni-
muotoista perheviljelyä. Kirjoittajat huomauttivat, että luomutuotannosta on paradoksaalisesti 
tulossa kovaa vauhtia teollisen tuotannon kaltaista valtavirtaa. Syyt luomu- ja lähiruoan osta-
miseen vaihtelivat: kemikaalittomuus, terveellisyys ja maku olivat päällimmäisiä perusteluja 
luomutuotteiden suosimiselle, kun taas lähiruoan valintaa perusteltiin tuoreudella, maulla sekä 
halulla tukea paikallista tuotantoa.
Käsitteet luomu-, lähi- ja pienimuotoinen tuotanto voivat olla sisällöltään keskenään hyvin 
erilaisia ja toisistaan poikkeavia. Esimerkiksi luomutuotanto voi olla nykypäivänä täysin perin-
teiseen teolliseen elintarviketuotantoon niveltyvää. Toisaalta kuluttajat voivat kuitenkin nähdä 
kaikki edellä mainitut tuotantotavat vastavoimana teolliselle ruoantuotannolle. Berlinin ym. 
(2009) tutkimuksessa kuluttajat liittivät paikallisuuteen tuttuuden ja turvallisuuden. Kolmen 
edellä mainitun tuotantotavan käsitteet kuitenkin sekoittuivat kuluttajien puheissa. Luomu-
tuotanto ja pienimuotoisuus nähtiin rinnakkaisina, ja niiden suosimisen perusteina olivat hyvä 
maku sekä työntekijöiden hyvä kohtelu ja turvallisuus. Samalla tavalla myös luomu- ja lähi-
ruoka sekoittuivat keskenään. Kun eroa tarkennettiin kuluttajille ja heidän tuli valita kolmen 
tuotantotavan välillä, pienimuotoinen tuotanto ja lähituotanto tuli valituksi ennen luomu-
tuotantoa. Ympäristöhyödyt ja ruoan turvallisuus osoittautuivat tärkeämmäksi syyksi useam-
min luomutuotannossa kuin lähi- ja pienimuotoisessa tuotannossa. Baker ym. (2009) pyysivät 
kuluttajia listaamaan kolme tärkeintä syytä asioida maatilatorilla. Tärkeimmät syyt olivat pai-
kallinen ja tuore ruoka, kolmantena halu tukea paikallista maataloutta.
Connerin ym. (2009) tutkimus tehtiin kolmella maatilatorilla Michiganissa. Tavoitteena 
oli selvittää, mikä lähiruoassa tuottaisi lisäarvoa ja lisäisi tuottajien toimintamahdollisuuksia. 
Ryhmäkeskustelujen mukaan kuluttajat asioivat toreilla säännöllisesti tuotteiden laadukkuu-
den sekä sosiaalisten tekijöiden takia. Tuotteissa niiden tuoreus, maku, paikallisuus ja kemikaa-
littomuus olivat tärkeimmät perustelut paremmaksi koetulle laadulle. Kuluttajille oli tärkeää, 
että he voivat kysellä tuottajilta vaikkapa tuotantomenetelmistä. Esimerkiksi kun tuotteet eivät 
ole luomumerkittyjä, tuottaja itse voi kertoa viljelytavoista ja käytetyistä lannoitteista. Tutki-
mukseen osallistuneet kuluttajat korostivat sosiaalisten tekijöiden merkitystä omalle kiinnos-
tukselleen. Myös valikoiman monipuolisuus osoittautui tärkeäksi, ja siihen oltiin tyytyväisiä. 
Mielenkiintoinen havainto oli se, että kuluttajat olivat kiinnostuneempia tietämään tuotanto-
alueen ja -tavan kuin nimenomaisen tuottajan.
Vecchio (2010) puolestaan havainnoi tutkimuksessaan italialaisia maatilatoreja, haastatteli 
maatilatorien myyjiä sekä järjesti kuluttajille ryhmäkeskusteluja. Viimeksi mainituissa tarkas-
teltiin lähinnä sitä, mitkä ovat ensisijaisia syitä tehdä ostoksia maatilatorilla, mikä on yleensä 
kiinnostus paikallisia tuotteita kohtaan sekä mikä on maatilatorien rooli paikallisten tuotteiden 
ostopaikkana. Pääasiallisia syitä maatilatoreilla asioimiseen olivat joko hinta tai paikallisuus 
sinänsä. Tuotteiden laatu ja tuoreus olivat niin ikään vahvoja perusteluja maatilatoreilla asioin-
nille. Tutkimusaineiston kolme maatilatoria poikkesivat jonkin verran toisistaan ja kuluttajien 
kiinnostus paikallisen ruoan ostamiseen sekä torien rooli ostopaikkana vaihteli eri maatilato-
reilla. Yhden maatilatorin kuluttajat painottivat oman asuinyhteisönsä kehittämistä ja paikalli-
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sen tuotannon tukemista tärkeinä syinä maatilatoreilla asioimiseen. Toisella maatilatorilla taas 
suuri määrä saatavissa olevaa tietoa tuotteista, tuotannosta ja maatilan sijainnista vaikutti kulut-
tajien kiinnostukseen. Kolmas, enemmän maaseutumainen maatilatori puolestaan osoittautui 
paikaksi, jonka asiakkaat eivät juurikaan olleet kiinnostuneita paikallisesta ruoasta. Kaupunki-
maisemmilla toreilla asiakaskunta oli tyytyväinen tarjontaan ja laatuun. Maaseudulla sijaitse-
valla maatilatorilla taas tori nähtiin vain yhtenä, mutta ei minään erityisenä ostospaikkana. Silti 
kaikki keskustelijat esittivät sekä huolen paikallisten tuotteiden pääsystä markkinoille moder-
nin jakelupolitiikan vallitessa että toiveen paikallisten tuotteiden paremmasta saatavuudesta 
lyhyiden ketjujen kautta.
Vecchion (2010) mukaan maatilatorien asiakkaat eivät ole ensisijaisesti kiinnostuneita pai-
kallisuudesta maatilatoreilla, vaan pikemminkin tuotteiden edullisuudesta, tuoreudesta ja laa-
dusta. Vain hyvin pieni osa kuluttajista piti paikallisten tuotteiden saatavuutta pääasiallisena 
syynään asioida maatilatorilla, mikä horjutti paikallisen ruoan ja maatilatorien välille raken-
nettua vahvaa retorista linkkiä. Maatilatorien kuluttajat erosivat toisistaan: vaikutti siltä, että 
eri kaupunkien ja maaseutujen maatilatorien asiakkaat ovat erityyppisiä sekä sosio-demografi-
selta taustaltaan että suhtautumiseltaan paikallisuuteen. Myös muissa tutkimuksissa on käynyt 
ilmi, että maatilatorien asiakkaissa on suuria eroja sen mukaan, onko kysymys kaupunki- vai 
maaseutumaatilatoreista, ja kaupungissa vai maaseudulla asuvista kuluttajista (Weatherell ym. 
2003; Wolf ym. 2005; Kirwan 2006). Kuluttajien toiminnan vaikuttimet eivät myöskään ole 
staattisia. Vecchio (2010) esittää, että hinnan ja laadun painotus motiivina voi ajan myötä 
siirtyä paikallisen tuotannon, tuotantomenetelmien ja ruoan tyypillisyyden korostamiseen. Eli 
kysymys on siis oppimisen prosessista (ks. luku 4.1).
Vecchion (2010) mukaan näyttää myös siltä, että kuluttajat ovat kiinnostuneita pikemmin-
kin ruoan tyypillisyydestä kuin paikallisuudesta. Tehdyn tutkimuksen valossa ostamisen syyt 
ovat hyvin käytännöllisiä ja sosio-kulttuurisia (ks. myös Kirwan 2006). Tutkimukset vahvista-
vat, että suurin osa kuluttajista on ensisijaisesti kiinnostunut lyhyistä tarjontaketjuista niiden 
tarjoamien tuotteiden ja tuotteisiin liittyvien ominaisuuksien takia. Muitakin syitä mainitaan, 
mutta niiden merkitys kuluttajien perusteluissa ei saa samanlaista painoarvoa kuin esimerkiksi 
tuotteiden tuoreus ja parempi laatu. Ekologiset tekijät, kuten kestävämmät tuotantotavat tai 
lyhyemmät kuljetusmatkat sekä yhteisön sosiaalinen, taloudellinen ja kulttuurinen vahvista-
minen, ovat tärkeitä arvoja kuluttajille, vaikka eivät olisikaan ainakaan maatilatorien näkökul-
masta ensisijaisia perusteluita osallistumiseen.
Kuluttajien toiveet ja odotukset
Tutkimusten kuluttajanäkökulma painottuu paljolti kuluttajien profilointiin ja motivaatioi-
den selvittämiseen, sen sijaan kuluttajien kokemusten, toiveiden ja odotusten perusteellisempi 
tarkastelu on jäänyt selvästi vähäisemmälle huomiolle. Alonso ja O`Neill (2011) selvittivät 
tutkimuksessaan erityyppisten australialaisten maatilatorien kuluttajien toiveita ja odotuksia. 
Tutkimus osoitti kuluttajien olevan hyvin kiinnostuneita maatilatoreista ja niiden tarjoamista 
tuotteista sekä myös erittäin sitoutuneita asiakkaita. Heillä löytyi myös aitoa kiinnostusta sekä 
ideoita maatilatorien kehittämiseksi. Erityisen toiveen kohteena olivat yhtäältä laajemmat tuo-
tevalikoimat, toisaalta torien toimintakausien pidentäminen nykyisestä jopa ympärivuotisiksi. 
Tutkijat korostivat tuottajien saamien taloudellisten hyötyjen (paremmat katteet tuotteista) 
lisäksi sosiaalista vaihtoa sekä kuluttajien ja tuottajien välisen suhteen vahvistumista: kysymys 
on ennen kaikkea oppimisesta ja yhteyden luomisesta. Kuluttajien etääntyminen ruoan tuo-
tannosta sekä syömiseen ja elämäntapoihin liittyvät muutokset merkitsevät osalle kuluttajista 
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vieraantumista erityisesti tuoreesta ruoasta ja sen monimuotoisuudesta. Sosiaalisessa vaihdossa 
voidaan uusintaa ja vahvistaa näitä löyhentyneitä ruokasuhteita opettelemalla haistamaan ja 
maistamaan ruokaa mahdollisimman tuoreena. Samanaikaisesti sosiaalinen vaihto on tilaisuus 
myös paikallisen ruokaperinteen välittämiselle ja vahvistamiselle. 
Maatilatorit halutaan kokea monipuolisina, ruokaan liittyviä elämyksiä tuottavina paik-
koina. Elämyksellisyyden tavoittelussa on tarpeen kuunnella paikallisten kuluttajien toiveita. 
Hofmann ym. (2008) arvioivat tutkimuksessaan yhdysvaltalaisia maatilatoreja. He painottivat 
kuluttajien tulevan torille ensisijaisesti ostoksille, ei viihdytettäviksi. Esimerkiksi elävä musiikki 
ja piknikmahdollisuudet torien yhteydessä eivät välttämättä luo hyvää tunnelmaa ostosten 
tekemiseen, vaan jopa päinvastoin. Pahimmassa tapauksessa musiikki voi estää kiintoisat kes-
kustelut ja piknikruokailu voi tehdä toreista epäsiistejä. Tutkimus tukee hyvin maatilatoreihin 
liitettyjä käsityksiä siitä, että ihmisten kohtaamiset ja keskustelut ovat olennainen osa torien 
toimintaa ja sitä, mitä niin tuottajat kuin kuluttajat niiltä odottavat.
Valtaosa tutkimuksista keskittyy yksittäisiin tapauksiin tavallisimpina esimerkkeinään maa-
tilatorit ja kumppanuusmaatilat. Tapauksittainen tarkastelu paljastaa laajan kirjon erilaisia 
suoran vuorovaikutuksen toteutustapoja sekä myös sen, ettei kuluttajista ja heidän motiiveis-
taan voida tehdä yleisiä johtopäätöksiä. Kuluttajien keskeisinä perusteluina toistuvat kuitenkin 
tuotteeseen liittyvät ominaisuudet, paikallisuus, halu tukea omaa paikallisyhteisöä, maaseu-
tua yleensäkin tai tietynlaista tuotanto- ja/tai elämäntapaa sekä inhimillisen kanssakäymisen 
mukavuus sinänsä. Useimmiten kuluttajien syyt asioida suoraan tuottajien kanssa näyttävät 
linkittyvän lopulta tuotteisiin, tuotantoon ja toimijoihin kohdistuvaan luottamukseen.
4.3   Tuottajien näkökulma suoraan vuorovaikutukseen
Tuottajanäkökulmasta tutkimuksissa on syvennytty vaihtoehtoisten ruokaketjujen paikallisten 
toteuttamismahdollisuuksien selvittämiseen, yleisten hyötyjen pohtimiseen sekä saatavien hyö-
tyjen ja haittojen määrittelemiseen. Lisäksi on tehty jonkin verran tutkimuksia, joilla on selvi-
tetty tuottajien asenteita ja mielenkiintoa vaihtoehtoisia ruokaketjuja kohtaan ja verrattu niitä 
kuluttajien näkemyksiin. Pääosa kirjallisuudesta on yhdysvaltalaista, mutta joitain tutkimuksia 
on tehty myös Suomessa ja muualla Euroopassa. 
Edellisessä luvussa todettiin, että lyhyt tarjontaketju voidaan nähdä vastavoimana ruoan 
tuotannolle ja jakelun globaalistumiselle. Globaalistuminen on merkinnyt paitsi kansainväli-
sen kaupan lisääntymistä myös sekä elintarviketeollisuuden että vähittäiskaupan keskittymistä 
(ks. luku 2). Tämä keskittymiskehitys on merkinnyt myös sitä, että tuottajien markkinavoima 
on vähentynyt (ks. von Schirach-Szmigiel 2005). Tuottajien perinteinen keino kasvattaa mark-
kinavoimaa on ollut yhteenliittyminen ja osuustoiminnallisen yritystoiminnan avulla vahvistaa 
asemia elintarvikkeiden jalostuksessa. Elintarviketeollisuus on kuitenkin menettänyt markki-
navoimaansa perinteisessä ketjussa kaupalle. Näin on käynyt erityisesti kehittyneissä teollisuus-
maissa ja myös Suomessa (ks. esim. Niemi ja Xing 2010; Arovuori ym. 2011). EU:ssa on 
meneillään useita prosesseja, joilla pyritään edesauttamaan tuottajien aseman parantamista.
Tuottajalle yksi keino saada parempaa katetta on pyrkiä lyhyempään tarjontaketjuun, jol-
loin välikäsien määrä vähenee. Tuottajien kiinnostukseen lyhyisiin tarjontaketjuihin ohjaavat 
siis vahvasti taloudelliset syyt (ks. esim. Kirwan 2006). Kun kuluttajat yleensä haluavat lyhyen 
ketjun tuotteilta myös jotain lisäarvoa (esim. lisäaineettomuutta tai luomua), on selvää, että 
lyhyisiin ketjuihin tarjotaan erilaisia tuotteita kuin perinteiseen pitkään tarjontaketjuun.
Tämä tarkoittaa myös sitä, että tuottajan on sitouduttava erilaiseen tuotantoon ja tuottei-
siin, ja haettava lisäarvoa tuotannolleen myös sillä tavoin. Käytännössä tämä merkitsee sitä, että 
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lyhyeen tarjontaketjuun valikoituu vain luonteeltaan erityisiä tuottajia. Heidän on oltava esi-
merkiksi valmiita ottamaan omista tuotteistaan markkinointivastuuta, mikä ei sovellu kaikille.
Yksi syy tuottajan kiinnostukseen lyhyttä ketjua kohtaan voi olla myös se, että se toimii 
vaihtoehtona pitkässä ketjussa toimimiselle, joka saattaa edellyttää suuria investointeja. Lisäar-
von ja -liikevaihdon hakeminen tuotantoa eriyttämällä ja omaa markkinointityötä lisäämällä 
on mahdollista pienemmillä investoinneilla kuin perinteisessä ketjussa, jossa investoinnit tek-
nologisen kehityksen myötä ovat hyvin suuria (ks. esim. Pyykkönen ym. 2010, 2011).
Lisäarvon hakeminen lyhyen ketjun avulla voi siis olla tietoinen ja tavoitteellinen valinta. 
Lyhyt ketju voi joissain tapauksissa olla myös pakon sanelema ratkaisu, jos perinteinen ketju 
ei toimi halutulla tavalla, esimeriksi ei halua ottaa jalostus- ja markkinointivastuuta. Tästä esi-
merkkinä on lampaanliha. Isot teurastamot ovat rakentaneet teurastuslinjastonsa suuren volyy-
min tuotantoon. Siksi lampaanlihan tuottajien on ollut pakko hakea muita vaihtoehtoja niin 
teurastukseen kuin tuotteiden markkinointiinkin.
Luomu- tai lähiruoan tuottaminen ei ole tuottajien näkökulmasta useinkaan ideologinen, 
vaan taloudellinen valinta. Ideologia voi toki olla mukana, mutta tuotannon pitää kuitenkin 
olla kannattavaa. Tilanne on siinä suhteessa siis erilainen kuin kuluttajilla, joilla eettiset näkö-
kulmat usein korostuvat (esim. Selfa ym. 2008).
Tuottajien motivaatiot
Tuottajalle ruoan tuotanto on yleensä hänen pääelinkeinonsa, jota säätelee talouden lait: elin-
keinon on oltava kannattavaa. Siksi tuottajien kiinnostus lyhyisiin tarjontaketjuihin liittyy 
selkeästi tilojen talouden kohottamiseen ja tuotannon kannattavuuteen (mm. Kirwan 2006). 
Kuluttajien motiiveissa sen sijaan painottuvat enemmän ruoan laatuun sekä sosiaalisiin ja 
eettisiin ulottuvuuksiin liittyvät tekijät (ks. luku 4.2). Tuottajan ja kuluttajan välinen ero on 
luonnollinen, koska kuluttajalle ruoan hankinta on vain pieni osa päivittäistä toimintaa ja 
se vie vain murto-osan kuluttajan käytettävissä olevista tuloista. Ainakin osalle kuluttajista 
myös paikallisen tuotannon ja yrittäjyyden tukeminen motivoi ostamaan paikallisesti tuotet-
tua ruokaa. Siksi kuluttajien käyttäytymisen taustalla voidaan nähdä myös taloudellisia motii-
veja, vaikka heidän oman taloutensa kannalta toiminta ei olisikaan taloudellisesti kannattavaa. 
Kuluttajan syyt hankkia ruokaa lyhyistä tarjontaketjuista ovat kuitenkin usein jotain muuta 
kuin taloudellisia. 
Taloudellinen motiivi on vaihtoehtoisen lyhyen ketjun muodosta riippumatta tärkeä. Se 
ei ole ainoa syy tuottajien kiinnostukselle vaihtoehtoisiin ketjuihin, mutta se on reunaehto, 
jonka pitää varmasti täyttyä, jotta toiminta voi jatkua ja olla osa kestävää kehitystä (mm. Wells 
ym. 1999). Taloudellinen motiivi konkretisoituu parempana tuottajahintana joko sen takia, 
että tuottajan saama osuus kuluttajan maksamasta hinnasta on perinteistä ketjua suurempi tai 
sitten vaihtoehtoisen ketjun tuotteella on lisäarvoa, jota perinteisen ketjun tuotteella ei ole. Esi-
merkkejä näistä lisäarvotuotteista ovat esimerkiksi luomutuotteet tai jatkojalostetut tuotteet, 
joita ei muutoin ole saatavana.
Taloudellisten tekijöiden painoarvo voi kuitenkin vaihdella ketjuittain. Hyvän esimerkin 
tästä antavat Holloway ym. (2007), jotka vertailevat kahta erilaista lyhyttä ketjua. Ensimmäi-
nen niistä on kumppanuusmaatalouteen keskittyvä CSA-hanke, jossa kuluttajat olivat vuok-
ranneet maata perinteisessä ketjussa toimivalta tilalta ja tuottivat siellä tuotteita yhteisesti 
omaan käyttöön. Toinen esimerkki on toimivan maatilan yhteyteen perustettu kauppa, joka 
myy paitsi oman tilan myös muiden paikallisten tuottajien tuotteita. CSA-hankkeessa mukana 
olevilla kuluttaja-tuottajilla taloudellinen motiivi liittyy siihen, että he saavat omaan käyttöön 
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halutunlaisia tuotteita kohtuulliseen hintaan. Toisessa hankkeessa kauppa on perustettu voittoa 
tavoittelevana yrityksenä. Edellä kuvatut esimerkit edustavat ääripäitä taloudellisen motiivin 
painotuksissa.
Kanadalaisessa tutkimuksessa (Gooch ym. 2009) lähes 300 haastatellusta tuottajasta liki 
puolet ilmoitti olevansa kiinnostunut tuottamaan lähiruokaa, jos sellaiselle rakennettaisiin 
yhteinen markkinointikanava. Korkeampi tuotto nähtiin selvästi tärkeimpänä hyötynä osallis-
tumisesta: 57 prosenttia vastaajista ilmoitti tämän. Muita tärkeitä syitä osallistumiseen oli vas-
taaminen kysyntään (51 %), markkinoiden varmistaminen (45 %) ja mahdollisuus erilaistaa 
omaa tuotantoaan (41 %). 
Tutkimuksissa yhtenä tärkeänä tekijänä korostuu siis kysyntään vastaaminen. Ilman kysyn-
tää ei tietenkään ole tarjontaa, mutta se on myös merkki asenteiden muuttumisesta tuotta-
jalähtöisestä ajattelusta kuluttajalähtöiseen ajatteluun. Siten se peilautuu myös muutokseen 
eurooppalaisessa maatalouspolitiikassa. Rooman sopimuksessa vuonna 1957 määritellyt maa-
talouspoliittiset tavoitteet ovat edelleen samat, mutta sisältö on muuttunut selvästi tuotan-
tokeskeisestä moniarvoisemmaksi. Koska tuotanto on jo riittävän suurta, voidaan kiinnittää 
enemmän huomiota ruoantuotannon muihin ulottuvuuksiin. Maatalouspoliittisiin tavoittei-
siin onkin selkeästi lisätty markkinalähtöisyyttä sekä kestävän kehityksen elementtejä. Tämä 
antaa uusia mahdollisuuksia niin kysyntään kuin tarjontaan. Samalla näköpiirissä on myös se, 
että kuluttajan asema markkinaketjussa vahvistuu nykyisestä (ks. von Schirach-Szmigiel 2005).
Kuluttajille tärkeät laatutekijät sekä tuotannon ekologisuus ja eettisyys ovat tuottajienkin 
näkökulmasta tärkeitä. Nämä tekijät voidaan ottaa huomioon myös perinteisessä tarjontaket-
jussa. Näistä tekijöistä erityisesti ekologisuuden merkitys korostuu tuottajien näkemyksissä (ks. 
esim. Paloviita 2009). Vaihtoehtoisissa ketjuissa tuotetaan huomattavasti perinteistä ketjua use-
ammin esimerkiksi luomutuotteita. Toisaalta muukin tuotanto on ekologisempaa, jos esimer-
kiksi pakkaustarve vähentyy ja kuljetusmatkat lyhenevät.
Yksi keskeinen syy tuottajien halukkuudelle lyhyeen tarjontaketjuun on mahdollisuus eri-
yttää omaa tuotantoa. Goochin ym. (2009) mukaan tämä oli neljänneksi tärkein syy osallis-
tumiselle paikallisen ruoan markkinointiyhteistyöhön. Eriyttäminen merkitsee keskittymistä 
esimerkiksi luomutuotantoon tai lisäarvon hakemista jalostusastetta kohottamalla. Se voi mer-
kitä myös sellaisten tuotteiden tuotantoa, joka perinteisessä pitkässä tarjontaketjussa ei olisi 
mahdollista. Tämä merkitsee sitä, että tuottajan mahdollisuudet vaikuttaa omaan tekemiseensä 
ja oman tilan taloudelliseen tulokseen kasvavat. Välikäsien osuus tuotteen hinnasta piene-
nee, ja välikäsien määrittelemät kriteerit ja säätely vähenevät. Tuottaja voi kontrolloida ket-
jua paremmin mutta differentioinnissa on oltava hyvin tarkkana, jotta oikea markkina löytyy 
(Brunori & Cerruti 2007). Tuotannon eriyttäminen voi tarkoittaa usein oman työpanoksen 
lisäämistä, jolla voi vaikuttaa viljelijäperheen hyvinvointiin. Työpanoksen rajallisuus erityisesti 
markkinointityöhön, jota lyhyessä ketjussa tarvitaan enemmän, voi aiheuttaa ongelmia (ks. 
mm. Lobley ym. 2009; Peterson ym. 2010). Työpanoksen rajallisuus voi tarkoittaa sitä, että 
tuottajalle optimaalinen ratkaisu onkin markkinoida vain osaa tuotteista lyhyen ketjun kautta 
(esim. LeRoux ym. 2009).
Kuluttajien motiiveissa ostaa ruokaa lyhyistä ketjuista korostuu sosiaalinen vuorovaikutus-
mahdollisuus ruoan tuottajan kanssa (ks. luku 4.2). Myös tuottajat arvostavat suoraa kontaktia 
kuluttajien kanssa ja esimerkiksi Åsebøn ym. (2007) tutkimuksen mukaan tuottajille on kulut-
tajia tärkeämpää kertoa myytävien tuotteiden tuotannosta. Tutkimuksen mukaan tuotantota-
paa pidettiin tuotantopaikkaa tärkeämpänä seikkana kertoa. 
Tuottajien näkökulmasta vuorovaikutus muiden lyhyessä tarjontaketjussa toimivien tuot-
tajien kanssa on ehkä kuitenkin tärkein sosiaalisten suhteiden ulottuvuus. Chiffoleau (2009) 
arvioi, että yhteiset tavoitteet vähentävät keskinäistä eripuraa ja antavat mahdollisuuksia yhteis-
työn syventämiseen ja uusiin innovaatioihin (ks. myös Connelly 2010). Myös Nousiainen ym. 
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(2009) raportoivat tuottajien kokevan lyhyessä ketjussa toimimisen lisäävän yhteisöllisyyttä ja 
sosiaalista pääomaa. Samoin Paloviidan (2009) mukaan lyhyessä ketjussa toimivien tuottajien 
luottamus toisiaan ja myös kuluttajia kohtaan on suurempaa kuin perinteisessä ketjussa. 
Tämä sosiaalisen pääoman lisääntyminen on toinen ulottuvuus sille argumentille, että vaih-
toehtoiset ruokaketjut lisäävät maaseutualueiden elinvoimaa. Toinen ulottuvuus, jonka Nou-
siainen ym. (2009) raportoivat on se, että pelkän raaka-ainetuotannon sijaan suurempi osa 
alkutuotannon generoimasta rahavirrasta jää alueelle ja siten vaikuttaa välillisesti myös alku-
tuotannon ulkopuolelle.
Tuottajien profilointi
Vaihtoehtoisten ruokajärjestelmien ja lyhyiden tarjontaketjujen tuottajien profiilia ei ole hah-
moteltu yhtä innokkaasti kuin kuluttajien. Eniten tutkimusta lyhyiden tarjontaketjujen tuot-
tajista on tehty Yhdysvalloissa.
Zhou ja McGuirk (1996) esittävät kattavan vertailun vaihtoehtoisissa ruokaketjuissa toi-
mivien tuottajien ja perinteisten tuottajien ominaisuuksista. Tutkimus perustuu virginialaisille 
tuottajille tehtyyn kyselyyn. Tulosten mukaan vaihtoehtoisissa ketjuissa toimivat tuottajat ovat 
keski-iältään neljä vuotta perinteisiä nuorempia. Alle 44-vuotiaita oli tutkimuksessa vaihtoeh-
toisten ketjun tuottajista lähes puolet ja perinteisistä tuottajista reilu neljäsosa. Vaihtoehtoisen 
ketjun tuottajat eivät myöskään olleet keskimäärin harjoittaneet maataloustuotantoa yhtä pit-
kään kuin perinteiset tuottajat. Myös sukupuolen suhteen löytyi eroja. Kun perinteisistä tuot-
tajista naisia oli tutkimuksessa vajaa kymmenesosa, vaihtoehtoisissa ruokaketjuissa toimivista 
tuottajista naisia oli reilu neljännes. Vaihtoehtoisen ketjun tuottajilla oli myös keskimäärin 
selvästi korkeampi koulutus kuin perinteisillä tuottajilla. Verrattuna perinteisen ruokaketjun 
tuottajiin vaihtoehtoisen ruokaketjun tuottajille maatalous ei ollut yhtä usein pääelinkeino. 
Mielenkiintoisena yksityiskohtana Zhou ja McGuirk havaitsivat lisäksi, että vaihtoehtoisen 
ketjujen tuottajista vain alle puolet oli kotoisin maaseudulta.
Zhoun ja McGuirkin tutkimuksen tulokset saavat tukea myös uudemmista lyhyiden 
ketjujen tuottajien profilointiin keskittyneistä tutkimuksista. Hunt (2007) havaitsi Mainen 
maataloustuottajille suunnatussa kyselyssä, että lyhyiden ketjujen tuottajat olivat nuorempia 
ja paremmin koulutettuja kuin perinteisen pitkän ketjun tuottajat. Keskimääräinen ikäero 
lyhyiden ja perinteisten ruokaketjujen tuottajien välillä oli tutkimuksessa kymmenen vuotta. 
Myös ero koulutustasossa oli kyseisen tutkimuksen mukaan huomattava. Hunt laski lisäksi, 
että kotitalouksien käytettävissä olevien tulojen mediaani oli lyhyiden ketjujen tuottajilla mel-
kein nelinkertainen verrattuna perinteisten tuottajien kotitalouskohtaisiin käytettävissä oleviin 
tuloihin.
Starrin ym. (2003) tutkimuksessa lyhyiden ketjujen tuottajia tarkasteltiin tilan ominai-
suuksien näkökulmasta. Tutkimuksessa havaittiin, että todennäköisyys tuottajan mukanaololle 
lyhyissä ruokaketjuissa kasvaa tilakoon pienentyessä, tilalla tuotettavien tuotteiden lukumäärän 
noustessa ja luonnonmukaisten tuotantomenetelmien tärkeyden korostuessa. 
Milestad ym. (2010b) ovat tutkineet lyhyitä ruokaketjuja Ruotsissa. Tutkimuksessa havait-
tiin, että lyhyiden ketjujen tuottajat verrattuna perinteisiin pitkän ruokaketjun tuottajiin 
käyttävät useammin luonnonmukaisia viljelymenetelmiä sekä vähemmän ostettuja tuotanto-
panoksia. Lisäksi tutkimuksessa pantiin merkille, että lyhyiden ketjujen tilat Ruotsissa ovat 
työintensiivisempiä verrattuna perinteisiin tiloihin. Lyhyiden ketjujen tiloilla liikevaihto jää 
myös perinteisten tilojen liikevaihtoa pienemmäksi.
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Italialaisia lyhyitä ruokaketjuja tarkastelevassa tutkimuksessa Aguglia ja Salvioni (2010) 
havaitsivat, että vaihtoehtoisiin ruokamarkkinoihin osallistuu Italiassa todennäköisimmin 
nuoria tuottajia. Tutkimuksessa huomioitiin myös, että oliivi-, viini- ja hedelmätiloilla eri-
koistuminen laskee todennäköisyyttä osallistua vaihtoehtoisille ruokamarkkinoille, kun taas 
vihannestiloilla erikoistuminen lisää sitä. Aguglia ja Salvioni havaitsivat lisäksi, että tilan epä-
edullinen sijainti maataloustuotannon harjoittamiselle lisää todennäköisyyttä vaihtoehtoisille 
ruokamarkkinoille osallistumiseen. 
Åsebø ym. (2007) tarkastelivat norjalaisia lyhyiden ruokaketjujen tuottajia ja kuluttajia. 
He tutkivat eroja siinä, kuinka tärkeänä erilaiset tuottajat pitävät sitä, miten ja missä ruoka 
tuotetaan. Nuorille tuottajille kysymys, miten tuotetaan, nousi tutkimuksessa keskeiseksi. Iäk-
käämmille lyhyen ketjun tuottajille kysymys ei sen sijaan ollut yhtä tärkeä. Kysymys siitä, missä 
tuotetaan, ei noussut merkitseväksi millekään tuottajaryhmälle lukuun ottamatta iäkkäämpiä 
tuottajia, mutta ero ei ollut tilastollisesti merkitsevä. Pienten kaupunkien läheisyydessä asuville 
tuottajille kysymys ’missä tuotetaan’ oli tärkeämpi kuin suurten kaupunkikeskusten läheisyy-
dessä asuville. Missä ja miten -kysymysten tärkeydessä ei ollut eroja tuottajien sukupuolen tai 
koulutustason suhteen. Sen sijaan Åsebø ym. huomauttavat, että maataloustuottajien etujär-
jestöön kuuluvat tuottajat, eivät pitäneet missä ja miten -kysymyksiä yhtä tärkeinä kuin etujär-
jestön ulkopuoliset tuottajat.
Tuottajien toiveet ja odotukset sekä haasteet 
Gooch ym. (2008) tunnistivat useita syitä, jotka lisäävät lähiruuan tuotantoon haasteita. Vähit-
täiskaupan asenteet jakautuvat sen mukaan, onko kyseessä yksittäinen vai ketjuun kuuluva 
kauppa. Yksittäiset kaupat näkevät lähiruuan mahdollisuutena, kun ketjuihin kuuluvat kaupat 
näkevät sen pikemminkin haasteena, johon heidän pitää vastata omalla tarjonnallaan. Myös 
tuotteiden kausiluontoisuus tuo haasteita lähiruuan tuotantoon. Kuluttajat haluaisivat saada 
kaikkia tuotteita ympäri vuoden tasaisesti, mutta tarjonta vaihtelee vuoden mittaan. Lisäksi 
tuotannossa olevien huippujen aikana tuotettuja tuotteita ei aina pystytä varastoimaan odotta-
maan tulevaa kysyntää.
Lisäksi Goochin ym. (2008) mukaan osa tuottajista kokee ongelmaksi sen, että tuottajien 
sitoutumisessa yhteistoimintaan on eroja. Esimerkiksi yhteistä markkinointia kehitettäessä toi-
set voivat yrittää päästä noukkimaan rusinat pullasta kevyellä panostuksella. Kaikkien mukana 
olevien tahojen pitäisi olla ammattimaisia ja siten varsin sitoutuneita toimintaan. Yleisemmin 
markkinointi koetaan haasteelliseksi, koska tuottajat ovat usein suuntautuneet nimenomaan 
tuotantoon ja tuotteisiin, eikä heillä ole kiinnostusta tai tarvittavaa osaamista tarvittaviin mark-
kinointitoimenpiteisiin. Myös tuotteiden mahdollinen laatuvaihtelu koetaan ongelmaksi. Jos 
joskus ei pystytä tuottamaan laadultaan sellaisia tuotteita, joita kuluttajat ovat oppineet vaati-
maan, eivät tuotteet mene kaupaksi ja luottamus tuotteisiin saattaa heikentyä.
Suomessa haasteita tuo erityisesti maan suuri koko. Varsin suuri osa ihmisistä, etenkin vaih-
toehtoisista ruokaketjuista kiinnostuneista asuu muutamassa suuressa kaupungissa. Maatalous-
tuotanto puolestaan on jakautunut selvästi epätasaisemmin ja sitä on paljon myös varsin etäällä 
asutuskeskuksista. Tuotanto on myös alueellisesti keskittynyttä siten, että yhdessä osassa maata 
tuotetaan yhtä tuotetta ja toisaalla toista tuotetta (Yrjölä ym. 2010). Siksi tuotannon ja kulu-
tuksen etäisyys kasvaa paikoin ja tietyillä tuotteilla varsin suureksi. Kattavan tuotevalikoiman 
tarjoaminen kuluttajille suurimmissa kaupungeissa on varsin haastavaa.
Tuotannon sijoittumiseen liittyen tuottajien olisi usein vaikea markkinoida koko tuotan-
toaan lyhyen ketjun kautta. Jos tuotantoa toimitetaan kahta tai useampaa kautta, saattaa eri 
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jakelukanavien yhteensovittaminen olla ongelmallista. Jos tuotanto ei riitäkään vastaamaan 
kulutusta kaikissa jakelukanavissa, voi yksi tai useampi jakelukanava mennä tukkoon, kun 
ostajat tietävät, että tuotteita on, mutta niitä ei riitä heille. Lisäksi elintarvikelainsäädäntöön ja 
erityisesti hygieniavaatimuksiin vastaaminen voi olla pientuottajille kohtuuttoman vaivalloista 
ja aiheuttaa kustannuksia, jotka tekevät tuotannon taloudellisesti kannattamattomaksi.
Connellyn (2010) mukaan lähiruuan ja muiden vaihtoehtoisten ruokajärjestelmien menes-
tyksen kannalta avainasemassa on se, pystytäänkö niiden merkitys kasvattamaan niin suureksi, 
että niillä on merkittävä vaikutus volyymiltaan selvästi suuremman perinteisen ruokaketjun 
tuottamien tuotteiden markkinoihin. Jos siihen ei pystytä, vaihtoehtoisten ruokajärjestelmien 
merkitys uhkaa jäädä melko pieneksi.
Kuntien, valtion ja muiden vastaavien institutionaalisten ostajien rooli vaihtoehtoisissa ruo-
kajärjestelmissä on myös herättänyt keskustelua. Vogtin ja Kaiserin (2008) mukaan institutio-
naaliset ostajat pelkäävät, etteivät paikalliset tuottajat pysty takaamaan riittävän tasaista tarjon-
taa. Heidän kiinnostuksena lähiruokaa kohtaan lisääntyisi, jos niitä voisi ostaa välittäjiltä, jotka 
takaisivat tuotteiden tasaisen saatavuuden.
Luomu- ja muiden vaihtoehtoisten tuotteiden menestys markkinoilla riippuu myös tuotta-
jien ja kuluttajien arvoista ja niiden yhteensopivuudesta. Selfan ym. (2008) mukaan tiiviimpi 
yhteys tuottajien ja kuluttajien välillä saattaisi lisätä tuottajien halukkuutta tuottaa ympäris-
töystävällisempiä tuotteita. Suoramyynnin nähdään olevan mahdollinen tapa lisätä ja vahvistaa 
tätä vuorovaikutusta.
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5   KULUTTAJIEN JA TUOTTAJIEN 
VÄLISEN VUOROVAIKUTUKSEN 
KEHITTÄMINEN 
Tässä luvussa tarkastellaan vuorovaikutusta eräänä keinona suomalaisen ruokajärjestelmän 
kehityskohteisiin vastaamiseksi ja nostetaan esiin esimerkkejä siitä, miten kuluttajien ja tuotta-
jien välistä kohtaamista suomalaisissa ruokaketjuissa ovat edistäneet yhtäältä kuluttajat ja tuot-
tajat, toisaalta ketjun muut toimijat. Kuluttajien ja tuottajien välisen yhteyden tiivistäminen 
esimerkiksi vähentämällä ketjun välikäsien määrää tai edistämällä tiedon välittymistä ketjussa 
luovat mahdollisuuksia myös entistä vuorovaikutteisemman suhteen syntymiselle.
5.1   Jäljitettävyys edesauttamassa kuluttajien ja tuottajien 
vuorovaikutusta
Kotron ym. (2011) tutkimuksessa tunnistetaan suomalaisen ruokaketjun tärkeimmät kehitys-
kohteet. Kehityskohteet liittyvät läheisesti tiedon epäsymmetriseen jakautumiseen ketjussa, ja 
siten myös vuorovaikutukseen ja tiedon välittymiseen etenkin luottamusperäisiä ominaisuuksia 
sisältävien tuotteiden tapauksessa.
Kotron ym. (2011) mukaan läpinäkyvyyden lisääminen ruokaketjussa auttaa kuluttajien ja 
ketjun muiden sidosryhmien tietotarpeisiin vastaamisessa. Jäljitettävyyden ja toimintatapojen 
todentamisen myötä myös kuluttajaviestinnän toivotaan kehittyvän entistä luotettavampaan 
suuntaan. Koko ketjun kattavan jäljitettävyysjärjestelmän kehittäminen loisikin yhteiset peli-
säännöt ketjun toiminnalle ja luotettavan pohjan kuluttajaviestinnälle. Lisäksi kuluttajien luot-
tamusta ylläpitäisi kuluttajaviestinnän toteuttaminen puolueettoman tahon toimesta. 
Jäljitettävyyttä kehitettäessä tulee pitää mielessä paitsi luotettavan tiedon tarjoaminen kulut-
tajille, myös tiedon hyödynnettävyys ja kuluttajalähtöisyys (Forsman-Hugg ym. 2009; Kotro 
ym. 2011). Esimerkiksi vastuullisuuteen liittyvien kriteerien ja mittareiden tulkitseminen on 
kuluttajille haastavaa, sillä tiedon määrä ja monimutkaisuus on usein sen hyödynnettävyyden 
tiellä. Kuluttajat haluavat arvioida tiedon merkitystä omille valinnoilleen, ja tähän he tarvitse-
vat välineitä. Ideaalitilanteessa tietoa kuluttajille olisi saatavilla ostotilanteen yhteydessä niin, 
että eri tuotteita voisi myös vertailla toisiinsa. (Forsman-Hugg ym. 2009.) 
Forsman-Hugg ym. (2009) mainitsevat kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen olevan yksi ket-
juissa vastuullisuutta kehittävä tekijä: toisaalta aito keskustelu kuluttajien ja yritysten välillä 
nähdään vastuullisuutta edistävänä, ja toisaalta kuluttajat kokevat olevansa myös itse vastuulli-
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suustiedon valvojia silminnäkijähavaintojen ja vertaistiedon välittämisen kautta. Näin he koke-
vat voivansa osallistua vastuullisuuden kehittämiseen. Samoin Kotron ym. (2011) mukaan 
läpinäkyvä ja vuorovaikutteinen ruokajärjestelmä on edellytyksenä kuluttajien tietoon pohjau-
tuville elintarvikevalinnoille. 
Elintarvikeketjun vuorovaikutteisuudessa ja kaksisuuntaisuudessa on nykyisellään kuiten-
kin kehitettävää. Kotron ym. (2011) tutkimuksessa vain viidesosa kuluttajakyselyn vastaajista 
koki kuluttajien toiveiden välittyvän tuottajille ketjun kautta. Ratkaisuna tiedon välittymiseen 
ja muihin ketjun kehityskohteisiin voidaan Kotron ym. (2011) kuvaaman jäljitettävyysjärjes-
telmän lisäksi pitää myös toimijoiden välistä sosiaalista vuorovaikutusta. Tällöin luottamus 
tietoon rakentuu eri tekijöille kuin tiedon standardipohjaisessa todentamisessa. Kotron ym. 
(2011) tutkimuksessa esiin noussut tarve valvonta- ja jäljitettävyysjärjestelmiin saattaakin liit-
tyä osittain juuri tuotannon ja kulutuksen etääntymiseen toisistaan nykyisissä ruokajärjestel-
missä. Läheisemmät kuluttaja-tuottajasuhteet voivat omalta osaltaan edistää luotettavan tiedon 
välittymistä ketjussa ja sosiaalinen vuorovaikutus voi edesauttaa tiedon hyödynnettävyyttä ja 
vertailtavuutta kuluttajille. Toimijoiden tuntiessa toisensa paremmin voidaan kaksisuuntaisen 
vuorovaikutuksen keinoin vaihtaa vain olennaista ja merkityksellistä tietoa, mikä saattaa helpot-
taa ja yksinkertaistaa valintojen tekemistä verrattuna muilla keinoin tehtyyn tiedon etsimiseen. 
Ruoan valintaan liittyy nykyään paljon luottamusperäistä tietoa, jonka tulkinta kuluttajalle 
on vaikeaa ja josta tiedon tuottaminen tuottajalle puolestaan haastavaa. Näin ollen myös stan-
dardipohjaisia todennusjärjestelmiä tarvitaan objektiivisina tiedon tulkitsijoina ja välittäjinä 
ruokaketjuissa toimijoiden välisen vuorovaikutuksen rinnalla. 
5.2   Esimerkkejä kuluttajien ja tuottajien välisestä vuorovaikutuksesta 
Vaikka globaalin elintarvikejärjestelmän voidaan sanoa hallitsevan elintarvikkeiden länsimaista 
elintarvikkeiden tuotantoa, jalostusta ja jakelua, yksittäisten maiden välillä on selviä eroja. 
Tähän löytynee selittäviä tekijöitä muun muassa maiden erilaisista historiallisista kehitysku-
luista aina kulttuurisiin erityispiirteisiin saakka. Esimerkiksi italialaisiin verrattuna suomalai-
silla näyttää olevan huomattavasti löyhempi yhteys suoraan maatiloihin ja maataloustuotan-
toon. Rosan (2010) mukaan arviolta 70 prosenttia italialaisista osti ruokaa ainakin kerran suo-
raan maatilalta vuonna 2009. Viimeisen kymmenen vuoden aikana suoramyynti on kasvanut. 
Italiassa on noin 700 maatilatoria ja suunnilleen saman verran kuluttajien ruokapiirejä. (Fonte 
ym. 2011.)
Renting ym. (2003) havaitsivat tutkimuksessaan, että kasvokkaiset tarjontaketjut olivat ylei-
simpiä lyhyiden ketjujen muotoja Euroopan alueella; Italiassa, Espanjassa, Irlannissa, Rans-
kassa, Iso-Britanniassa, Hollannissa ja Saksassa. Heidän mukaansa maiden välillä löytyi kuiten-
kin kansallisia eroavaisuuksia. Esimerkiksi Ranskassa, Espanjassa ja Italiassa korostuivat ennen 
kaikkea alueelliset laatukriteerit ja suoramyynnin kaltainen vuorovaikutus tuottajan ja kulutta-
jan välillä. Lyhyet tarjontaketjut olivat ylipäätään yleisimpiä Välimeren alueen maissa sekä Sak-
sassa ketjuissa mukana olevien tilojen määrän perusteella. Hollannin, Iso-Britannian ja Saksan 
kaltaisissa pohjoisemman kulttuuripiirin maissa lyhyet tarjontaketjut perustuivat useammin 
moderneihin laatukriteereihin, joissa otetaan huomioon esimerkiksi tuotteiden ekologisuus tai 
eläinten hyvinvointi. Pohjoisemmille alueille on myös syntynyt enemmän uudenlaisia markki-
nointikanavia kuten laatikkomyyntiä ja maatilatoreja. Sen sijaan eteläisessä Euroopassa perin-
teisen ruokakulttuurin ja alkuperämerkintöjen merkitys on ollut suuri lyhyissä ruokaketjuissa. 
(Renting ym. 2003.)
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Suomessa elintarvikejärjestelmän erityispiirteisiin kuuluu myös elintarvikeketjussa vallitseva 
voimakas keskittyminen sekä jalostuksessa että jakelussa, mikä on ollut omiaan vahvistamaan 
alkutuottajien ja kuluttajien sekä fyysistä että ajallista etääntymistä toisistaan kuin myös hei-
kentämään heidän mahdollisuuksiaan keskinäiseen vuorovaikutukseen. Tilanne ei suinkaan 
ole staattinen, päinvastoin: näyttää siltä, että suomalaisessa elintarvikejärjestelmässä on tapah-
tumassa jonkinasteista muutosta.
Nyt käsillä oleva tutkimushanke tavoitteineen etsiä uudenlaisia ratkaisuja tuottajien ja 
kuluttajien kohtaamiseen on käynyt hankkeen käynnistyttyä entistä ajankohtaisemmaksi. 
Lähi- ja luomuruoan sekä erilaisen pienimuotoisen elintarviketuotannon ympärillä tapah-
tuu jatkuvasti ja aihe on päivittäin esillä eri medioissa. Kirjallisuuskatsauksen edetessä edellä 
mainitun kaltainen liikehdintä on pikemminkin vain lisääntynyt kuin osoittanut laantumisen 
merkkejä. Näyttää siltä, että elintarvikeketjussa on vahvaa halua ja pyrkimystä jonkinlaiseen 
uudelleenjärjestäytymiseen.
Esimerkkejä tästä on runsaasti. Alkutuottajien ja kuluttajien välistä lähentymistä tapahtuu 
kaiken aikaa erilaisilla kohtaamisen areenoilla. Esimerkkien esiin nostamisessa hankaluus on 
esimerkkien valinta, ei niiden löytäminen. Tosin erilaisten esimerkkitapausten etsimisessäkin 
on omat ongelmansa, koska tieto on kovin hajallaan ja sen löytyminen saattaa usein perustua 
puhtaaseen sattumaan. Toki tietoa on pyritty keräämään ja keskittämään. Esimerkiksi Maa-
kuntien Parhaat -laatumerkin saaneet yritykset eri puolelta Suomea löytyvät kootusti omilta 
verkkosivuiltaan (http://www.maakuntienparhaat.fi/). Kyseinen merkki on valtakunnallinen 
pienyritysten laatumerkki, jonka ProAgria Keskusten Liitto myöntää hakemuksesta osaa-
ville elintarvike-, käsityö- ja maaseutumatkailuyrittäjille. Maaseutupolitiikan yhteistyöryhmä 
Ruoka-Suomi-teemaryhmän ylläpitämän aitojamakuja.fi-portaalin kautta puolestaan voi etsiä 
tietoa yhteensä jo yli 1 500 elintarvikeyrityksestä. Hakuja voi tehdä oman kiinnostuksensa 
mukaan tuoteryhmittäin, koko Suomesta tai tietyistä maakunnista, palvelutarjonnan mukaan 
(esim. suoramyynti) tai vain luomutuotteista. (http://www.aitojamakuja.fi/.)
Alkutuottajat ja kuluttajat kohtaavat sekä suorassa kanssakäymisessä että välillisesti 
kolmansien toimijoiden välityksellä. Kuluttajien perustamat ruokapiirit ovat hyvä esimerkki 
kuluttajien ja tuottajien välisen suoran vuoropuhelun edistämisestä ja ruokaketjun 
lyhentämisestä edellä mainittujen toimijoiden välillä. Ruokapiirien ajatuksena on, että joukko 
kuluttajia tilaa yhdessä tuotteet suoraan viljelijöiltä ja tuottajilta ja jakelu hoidetaan keskitetysti 
yhdestä pisteestä, usein jonkun ruokapiiriläisen kotoa (ks. esim. http://www.luomuliitto.
fi/index.php/ruokapiiri). Tyypillistä on, että hankittavat tuotteet ovat luomutuotteita tai 
mahdollisimman lähellä tuotettuja. Ruokapiiri-sivustolle (http://www.ruokapiiri.fi/) on koottu 
tietoa joistakin ruokapiireistä, mutta lista ei ole kattava eikä välttämättä ajantasainenkaan. 
Monilla ruokapiireillä on verkkosivut, joiden kautta tiedonvaihto ja tilaukset hoidetaan.
Toinen hyvä esimerkki kuluttajien ja tuottajien suorasta kohtaamisesta on suoramyynti 
tiloilta kuluttajille, mistä käytetään myös nimityksiä tilamyynti ja maatilamyynti. Tällöin tuot-
teiden myyjä on usein tuottaja itse. Tällaisia maatiloja löytyy lukuisia ympäri Suomea. Myy-
tävissä tuotteissa löytyy muun muassa lihaa ja lihatuotteita, hedelmiä ja vihanneksia, leipää, 
juustoa, jäätelöä sekä olutta ja siideriä. Osa myymälöistä on auki vain tietyn ajan vuodesta, osa 
ympäri vuoden. Joillakin maatiloilla toimintaa on laajennettu tilanmyynnin lisäksi myös erilai-
siin majoitus- ja elämyspalveluihin. Maatilojen suoramyynnin keskeisenä jarruttavana tekijänä 
on pidetty tiukkaa elintarvikelainsäädäntöämme monimutkaisine lupamenettelyineen. Syksyllä 
2011 voimaanastuneet muutokset elintarvikelainsäädännössä vähentävät hieman byrokratiaa ja 
parantavat alkutuottajien mahdollisuuksia myydä tuottamiaan tuotteita suoraan kuluttajille 
(http://www.evira.fi/portal/fi/elintarvikkeet/valmistus_ja_myynti/elintarvikelainsaadanto/).
Myös Reilun kaupan tuotteet ovat esimerkki vaihtoehtoisesta tarjontaketjusta. Reilun kau-
pan periaatteiden mukaan tuottajat ja työntekijät saavat tuotteistaan ja työstään asiallisen kor-
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vauksen ja työntekijöiden työolot ovat hyvät. Silloin tällöin on keskusteltu myös samantapai-
sen järjestelmän mahdollisuuksista Suomessa. Yksi keino maksaa tuottajille parempaa hintaa 
Reilun kaupan tuotteista on vähentää väliportaita tuotteiden matkalla pellolta pöytään. Maa-
tilatorit ja muut vastaavat järjestelmät toimivat periaatteessa samalla tavalla. Jonkinnäköisen 
kotimaisen reilun kaupan -järjestelmän luominen saattaisi myös lisätä tuottajien ja kuluttajien 
välistä vuorovaikutusta.
Myös erilaiset lähi-, luomu- ja pientuottajien tuottamaan ruokaan keskittyvät tapahtumat 
ovat esimerkkejä tuotannon ja kulutuksen kohtaamisesta. Syksyllä 2011 tällaisia tapahtumia 
järjestettiin tiuhaan, lähestulkoon viikoittain eri puolella Suomea. Tapahtumat näyttävät täyt-
tävän samanaikaisesti monenlaisia tarpeita aina tuotteiden markkinoinnista ja tunnetuksi teke-
misestä mahdollisuuteen tuottajien ja kuluttajien kanssakäymiselle.
Käytännössä rajanveto suoran ja välillisen tuottajien ja kuluttajien välisen vuorovaikutuk-
sen välillä on vaikeaa, jopa mahdotonta. Lähi-, luomu- ja pientuottajien toiminnalle näyttäisi 
olevan jossain määrin tyypillistä se, että tuotteita myydään samanaikaisesti monien kanavien 
kautta. Näin ollen erilaisten esimerkkien luokittelua ei ole syytä tehdä jyrkästi vuorovaiku-
tuksen luonteen perusteella. Merkityksellisempää on löytää erilaisia toteuttamisen tapoja sille, 
miten tuottajat ja kuluttajat voivat todellisuudessa lähentyä toisiaan. Seuraavaksi on poimittu 
joitakin esimerkkejä Suomessa jo olemassa olevasta sellaisesta liiketoiminnasta, joka pyrkii edis-
tämään lyhyiden ketjujen kehittymistä ja siten tuottajan ja kuluttajan välistä vuorovaikutusta 
ja tiedon välittymistä.
Käytännön esimerkkejä
Herttoniemen ruokapiiri Helsingissä on vienyt perinteistä ruokapiiritoimintaa entistä pidem-
mälle ottamalla mallia kumppanuusmaataloudesta (CSA). Piirin vetäjä Olli Repo aloitti toimin-
nan talvella 2010 omassa naapurustossaan ystäviensä ja muutamien perheiden kesken, kesällä 
2011 ruokapiiriläisiä on jo yli 350. Ruokapiiri tilaa luomuruokaa viikoittain tietyiltä lähialueen 
tuottajilta, joista mm. yksi on luomuleipää valmistava kehitysvammaisia työllistävä sosiaalinen 
yritys. Ruokapiiri järjestää myös ”pop up” -tyyppisiä kyläkauppatapahtumia, joissa lähi- ja luo-
mutuottajat saavat tilaisuuden kaupata tuotteitaan suoraan kuluttajille. Sittemmin ruokapiirin 
rinnalle syntyi Herttoniemen ruokaosuuskunta, joka ottaa mallia kumppanuusmaataloudesta. 
Toiminnan keskeinen lähtökohta on, että osuuskuntalaiset jakavat sadon kuin myös riskin 
sadon onnistumisesta. Osuuskunta on vuokrannut yhteensä 1,5 ha viljelyalaa Vantaalta ja pal-
kannut itselleen puutarhurin: osuuskuntalaisten ensimmäinen sato korjattiin vuonna 2011. 
Suunnitteilla on lisäksi oman kasvihuoneen perustaminen. Osuuskunnan vuosibudjetti on 50 
000 euroa, joka kootaan 115 jäseneltä. Liittymismaksu on 70 euroa, pienen sato-osuuden saa 
350 eurolla, suuremman 550 eurolla. Budjetista katetaan ammattityövoiman palkat, trakto-
rivuokrat, pellon käyttöoikeus, taimet, siemenet. säilytystilat, kuljetuskulut ja jakelunpisteen 
vuokra. Osuuskuntalaiset kokevat yhteisöllisyyden tärkeänä osana toiminnassaan ja sitä tuetaan 
monin tavoin. Suunnitteilla on mm. sadonkorjuujuhlia ja ruoanlaittokursseja. (ks. Helsingin 
Sanomat 2011, http://www.elonkeha.fi/jutut/aktiivista-ruokapiiritoimintaa-herttoniemessa)
Kangasmäen tila (http://www.kangasmaenhighland.com/yhteystiedot.htm) sijaitsee Pirkan-
maalla Virroilla. Se on vanha sukutila, joka siirtyi lypsytilana nykyisille omistajilleen vuonna 
1989. Tila myynimensä mukaisesti Highland Cattle -rotuista pihvilihaa, jota tilalla on kas-
vatettu vuodesta 2003 lähtien. Vuodesta 2006 tila luopui kokonaan lypsykarjasta ja keskittyi 
pihvikarjan kasvattamiseen. Tilan verkkosivuilla kerrotaan, että tilan tuottamalla lihalla on 
alkuperä sekä toivotetaan kiinnostuneet tervetulleiksi tutustumaan tilalle. Sivustolla myös ker-
rotaan karjarodusta, ja tilan omista emolehmistä löytyvät myös nimet, syntymäajat sekä kuvat. 
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Myymälässä myydään eri ruhonosia sekä lihajalosteita. Vaikka tilan eläimet ja peltoviljely kuu-
luvat luomuvalvonnan piiriin, ei myytävällä lihalla ole virallista luomustatusta. Tämä johtuu 
siitä, että tilan käyttämä pienteurastamo ei kuulu luomuvalvonnan piiriin. (http://www.kan-
gasmaenhighland.com/).
Käytännössä suoramyynnin määrittely jyrkästi suoraan tilalta tapahtuvaksi omien tuotteiden 
myynniksi ei ole aina toimiva. Osa tilamyymälöistä myy itse tuottamiensa tuotteiden lisäksi 
myös muita lähiseudulla tuotettuja elintarvikkeita. On myös tapauksia, joissa oma tilamyynti 
on laajentunut ajan myötä. Topin maatilamyymälä Pohjois-Savon Muuruvedellä on hyvä esi-
merkki tästä. Nina ja Topi Laitinen perustivat myymälän vuonna 1999 alun perin oman luo-
mutilan yhteyteen. Verkkosivuilla yritystä kuvaillaan rohkeasti kantaaottavaksi yritykseksi, joka 
pyrkii omalta osaltaan edistämään kestävämpää elämäntapaa. Oman tilan tuotteista tärkeimpiä 
ovat luomuviljellyt pensasmustikat, mutta pääosa valikoimasta tulee muilta tuottajilta ja val-
mistajilta. Yritys suosii lähiseudun yrityksiä ja kotimaisia yrityksiä, mutta valikoimissa on myös 
sellaisia eko- ja luomutuotteita, joita ei tuoteta eikä valmista Suomessa. Myymälän toiminta 
on 2010-luvulla laajentunut useilla luomuruokapiireillä Kuopiossa ja sen lähialueilla. (http://
www.topinmaatilamyymala.fi/).
Helsingissä toimii useampia myymälöitä, joiden liikeidea on laadukkaan ja mahdollisim-
man lähellä tuotetun, usein luomuruoan tuominen tiedostavien ja maksuhalukkaiden kulutta-
jien tavoitettaviin. Nämä kaupat toimivat yleensä itsenäisinä myymälöinä, mutta innovatiivi-
sempiakin ja suuremman joukon tavoittavia konsepteja on avattu ja suunnitteilla.
Eat&Joyn (http://www.eatandjoy.fi/maatilatori/) ensimmäinen maatilatori avattiin Helsin-
gin keskustaan Lasipalatsiin vuonna 2009. Perinteisessä mielessä kysymys ei ole varsinaisesti 
maatilatorista (farmers’ market), joille tyypillistä on usein se, että myynti tapahtuu ulkosalla 
torimaisesti ja myyjinä ovat monesti tuotteiden tuottajat itse. Maatilatorin käsite on kuiten-
kin joustava ja näyttää siltä, että suomalaisympäristössä se ollaan kovaa vauhtia hyväksymässä 
Eat&Joyn kaltaisen erikoismyymälätyyppisen toiminnan kuvaukseen. Joka tapauksessa toi-
minnan keskiössä on tuottajien ja kuluttajien kohtaamisen edistäminen samalla tavalla kuin 
perinteisillä maatilatoreillakin. Eat&Joyn arvoihin kuuluvat muun muassa puhtaiden ja laa-
dukkaiden suomalaisten ruokien tarjoaminen suomalaisille, ruoan tuotannon sosiaalisen vas-
tuun korostaminen sekä aktiivisuus ruoan eettisyyden, terveellisyyden ja ympäristöystävällisyy-
den suhteen. Lisäksi arvoissa mainitaan kumppanuuksien luominen viljelijöiden ja tuottajien 
kanssa. Eat&Joy oli ensimmäisiä Helsinkiin maatilatorin avanneita toimijoita, ja se on jatkanut 
ennakkoluulottomalla linjallaan myöhemminkin. Vuonna 2011 Eat&Joy avasi Kannelmäen 
Prismassa shop-in-shop -konseptilla toimivan maatilatorin, myymälän Helsinki-Vantaan len-
toasemalle ja kauppahalliksi nimeämänsä aikaisempia myymälöitään suuremman myymälän 
Kluuvin kauppakeskukseen Helsingin keskustaan. Kauppahallissa on tarjolla yli 250 tuot-
tajan tuotteita. Eat&Joy on yksi näkyvistä toimijoista alan pääkaupunkiseudulla, mutta sen 
lisäksi vastaavantyyppisiä erikoismyymälöitä on monia muitakin eri puolella Suomea, esim. 
Porvoosta Helsinkiin toimintaansa laajentanut Anton & Anton (http://www.antonanton.fi/), 
Juuren puoti (http://juurenpuoti.fi/)ja Aitokauppa (http://www.aitokauppa.fi/) Helsingissä, 
Ruokakauppa FINSKA (http://www.ruokakauppafinska.fi/), Ruokapuoti Lempi (http://www.
lähiruokapuoti.fi/) Tammelassa.
Heila ja Fräsars puolestaan ovat vähittäismyyntiä ja ruokapalvelutoimintaa yhdistäviä yri-
tyksiä. Heinolassa toimiva Heila (http://www.heilan.fi/) on yhdistetty lähiruokatori ja lähiruo-
karavintola, joka tarjoaa lähialueillaan tuotettua ruokaa. Maatilapuoti, Maaseutuyritys Fräsars 
(http://www.maatilapuoti.fi/FIN/maatilapuoti.htm) puolestaan on yhdistetty maatilapuoti 
sekä kahvila ja leipomo, jonka toimialaa ovat myös maanviljelys ja metsätalous. Kirkkonum-
mella sijaitseva maaseutuyritys tarjoaa maatilapuodissaan tuotteita viljatuotteista hilloihin, 
makkaroihin, juustoihin ja vihanneksiin. Tuotteet ovat pientuottajien paikallisista raaka-
aineista tuottamia ja valikoima seuraa sesonkeja. 
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Fyysisten kauppojen lisäksi ruoan verkkokauppa on kasvava trendi maailmalla. Verkko-
kauppa voi tarjota varsin tehokkaan logistisen järjestelmän myös vaihtoehtoisissa ruokaket-
juissa. Lisäksi verkkokauppa helpottaa kuluttajien ostostentekoa. Valmisruokien ja puolival-
misteiden puolesta usein käytetty argumentti on, että kiireisessä arjessa ei ole aikaa valmistaa 
ruokaa alusta ja raaka-aineista asti. Jos ruoka tuodaan kuluttajan haluamaan aikaan kotiin, 
saattaa aikaa jäädä enemmän myös ruoan valmistukseen. Seulo on Seulo palvelut Oy:n tar-
joama palvelu, jonka kautta on mahdollista tilata pientuottajien tuotteita kotiin haluttuun 
aikaan. Tarjolla on niin liha-, kala- kuin leipomotuotteitakin. Lisäksi tarjolla on pienjuustolan 
juustoja ja erilaisia luomu- sekä Reilun kaupan tuotteita. Jakelutavan lisäksi Seulo poikkeaa 
monista maatilatoreista siten, että sen kautta on mahdollista tilata myös tavanomaisia market-
tuotteita ja saada samalla pyykit pesulaan ja puhtaina takaisin kotiin. Lisäksi Seulon kautta on 
mahdollista hoitaa kirjastosta varattujen kirjojen nouto ja niiden palautus.
Polvijärven Herkku Oy:n lähiruokalähettämö on esimerkki toimivasta jakelusta, jossa pien-
tuottajien tuotteiden kuljettaminen kootusti pääkaupunkiseudulle mahdollistuu. Polvijärven 
Herkku Oy on elintarvikkeiden jatkojalostaja, tuotekehittäjä, markkinoija ja tukku sekä Suo-
men ensimmäinen lähiruokalähettämö. Ravintolat, kaupat ja lähiruokatorit tilaavat ruokalä-
hettämöltä paikallisia elintarvikkeita käyttöönsä Etelä- ja Keski-Suomeen. Lähettämö ostaa 
tuotteet tuottajilta sopimuspohjaisesti sekä myy ja kuljettaa ne tilaukset tehneille jälleenmyy-
jille kaksi kertaa viikossa. Syksyllä 2010 lähiruokalähettämö sai ELMA Helsingin maaseutu-
messuilla vuoden 2010 InnoElma-palkinnon, joka myönnettiin maaseudun innovatiiviselle 
elintarvikeyrittäjälle tai -yritykselle. (http://www.mahevi.com/polvijarvenherkkuoy/) 
Kirkkonummen Mehiläistuote (http://www.kolumbus.fi/kirkkonummen.mehilaistuote/
index.html) on Länsi-Uudellamaalla sijaitseva monikukkahunajan tuottaja, jakelija (vähittäis-
myyntiin ja ravintoloihin) sekä vähittäismyyjä (kauppa ja verkkomyynti). Yritys on siis saman-
aikaisesti hunajan ja muiden mehiläispesän tuotteiden tuottaja, jatkojalostaja ja markkinoija. 
Toimintaan on yhdistetty myös mustaherukan viljelyä kotipuutarhassa, josta kuluttajille tarjo-
taan mahdollisuus marjojen itsepoimintaan. Hunajaa on saatavilla tuotantotilojen yhteydessä 
toimivasta elintarvikekioskista, verkkokaupasta, K-Ryhmän Kirkkonummen (Jontten kylä-
kauppa, K-Market Masala) ja joistain pääkaupunkiseudun päivittäistavarakaupoista. Tuotteita 
on saatavissa myös erinäisistä maatilapuodeista niin maalta kuin kaupungista sekä Stockman-
nin herkusta pääkaupunkiseudulla. Vähittäiskauppojen lisäksi Kirkkonummen Mehiläistuote 
jakelee hunajaa ravintoloihin, muun muassa ravintola Nokkaan ja ravintola Juureen.
Heinon tukku (http://www.heinontukku.fi/) on esimerkki siitä, miten tukkuliiketoimin-
nassa voi edistää pientuottajien tuotteiden saamista laajemmille kuluttajamarkkinoille. Hei-
non Tukku toimii yhteistyössä lähiruoan elintarviketuottajien ja jatkojalostusyrittäjien kanssa. 
Tavoitteena on luoda luomu- ja lähiruoan pientuottajien verkosto, jota on käynnistelty muun 
muassa huhtikuussa 2010 järjestetyssä Lähiruoka Heinon Tukussa -seminaarissa. Heinon tuk-
kuun halutaan rakentaa pientuottajaverkosto sopivan reitin varrelle, jotta Heinon asiakkaille 
saadaan tarjottua lähi- ja luomutuotteita mahdollisimman nopeasti ilman turhia välikäsiä, 
kohtuullisella hinnalla ja asiakaslupauksesta kiinni pitäen. Petri Heino ja Jyri Hänninen ovat 
pohtineet keinoja pienten ja erikoistuottajien tuotteiden saamiseksi laajempaan ja kaupalli-
seen tuotantoon. Pientuottajat kohtaavat haasteita erityisesti toimituskyvyssä ja kuljetuksissa. 
Lisäksi Heinon Tukussa uskotaan, että Heino voi auttaa pientuottajia oikeaan pakkauskokoon, 
hintaan ja tuotteiden markkinointiin liittyvissä seikoissa. (Von Weissenberg 2010.)
Päivittäistavarakauppa ry:n (PTY) tuotekortti (http://www.pty.fi/1046.html) on esimerkki 
keskittyneemmän ruokajärjestelmän toimijoiden pyrkimyksistä edistää pientuottajien tuottei-
den pääsyä kaupan valikoimiin. PTY:n aloitteesta perustettiin vuonna 2009 työryhmä ajamaan 
pienten ja keskisuurten tavarantoimittajien pääsyä kaupan valikoimiin. Työryhmään kuului 
PTY:n ja Elintarviketeollisuusliiton (ETL) lisäksi MTK:n, Ruoka-Suomi-teemaryhmän ja 
ECR Finlandin edustajia. Ryhmä järjesti alueellisia seminaareja, joissa pienet ja keskisuuret 
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elintarvikealan yritykset pystyivät verkostoitumaan kaupan toimijoiden kanssa. Lisäksi työ-
ryhmän toimesta kehitettiin tuotekortti eli liikesuhteen aloittamisessa hyödynnettävä työkalu, 
joka toimii tavarantoimittajan ja kaupan välisen kommunikoinnin tehostajana. Sen avulla 
tavarantoimittajat voivat suunnitella tuotteeseen ja sen logistiikkaan liittyvät asiat ennen tuot-
teen tarjoamista kaupalle. (Alarotu 2010.)
Osuuskauppa Omamaa (http://oma.mycashflow.fi/) Tuusulassa edustaa sekä verkossa että 
myymäläympäristössä tapahtuvaa luomu- ja lähiruokaan erikoistunutta vähittäis- ja tukku-
myyntiä. Osuuskauppa Omamaa toimittaa lähi- ja luomutuotteita kotiin pääkaupunkiseudulla 
Tuusulassa sijaitsevan myymälän ylläpitämisen rinnalla. Myynnissä on tukkumyyntipakkauk-
sia jälleenmyyjille ja ruokapiireille sekä pienempiä eriä kuluttajille. Lisäksi kuluttajille on tar-
jolla ruokaohjeita muun muassa härkäpavusta.
Lähi-, luomu- ja pientuottajien tuottamaan ruokaan keskittyviä tapahtumia järjestetään 
ympäri Suomea erilaisten toimijoiden aloitteesta. Esimerkiksi pelkästään syksyn 2011 tapahtu-
matarjontaan tutustuttaessa törmää lukuisiin tapahtumiin, joista osaa markkinoidaan sadon-
korjuujuhlina, osaa ruokafestivaaleina ja osaa vaikkapa lähiruokamessuina.
Yksi julkisuudessakin paljon näkyvyyttä saaneista tapahtumista oli elokuun lopulla Helsin-
gin rautatietorilla järjestetty kaksipäiväinen Herkkujen Suomi, jossa keskityttiin paikallisiin 
lähi- ja luomuruokiin eri puolelta Suomea. Tapahtuman pääjärjestäjinä olivat tuottajajärjes-
töt MTK ja SLC sekä Ruoka-Suomi ja Aitoja Makuja -hanke. Paikalla oli toistasataa lähi- ja 
luomuruokatuottajaa ja -yrittäjää yhdestätoista maakunnasta. Tapahtumassa vieraili yhteensä 
56 000 kävijää. (http://www.mtk.fi/herkkujen_suomi/.) Käsillä olevan “Vuorovaikutteinen ja 
vastuullinen elintarvikeketju” -hankkeen tutkimusryhmästä osallistuttiin tapahtumaan tutus-
tumalla sen tarjontaan sekä jututtamalla myyjiä ja kuluttajia paikan päällä. Vaikutti siltä, että 
varsin monet paikalla olleista myyjistä olivat etsimässä tuotteilleen uusia markkinakanavia ja 
asiakkaita. Monet heistä kokivat haasteelliseksi markkinointikanavien pirstaleisuuden, joskin 
samalla usein todettiin, että tilanne on muuttumassa parempaan suuntaan. Varsin monet olivat 
jo saaneet tuotteitaan kauppojen valikoimiin, joko omiin paikallisiin kauppoihin, mutta myös 
laajempaan jakeluun kauppaketjujen keskusliikkeiden välityksellä. Monet myyjät mainitsivat 
uusina mahdollisuuksinaan erilaiset lähi-, luomu- ja pientuottajien tuotteisiin keskittyvät eri-
koismyymälät, joita jo oli olemassa tai joita oltiin avaamassa lisää etenkin pääkaupunkiseu-
dulla. Vaikutti siltä, että monilla oli halu laajentaa tuotteidensa markkinoita. Tosin joukosta 
löytyi niitäkin, jotka halusivat pitää tuotantonsa pienimuotoisena ja suurelta osin paikallisena. 
Myyjät puhuivat vahvasti lähi- ja luomuruoan puolesta ja usein kuultuja argumentteja olivat 
tuotteiden “kotimaisuus”, “aitous” ja “lisäaineettomuus”. Vaikka lähiruoan puolesta puhut-
tiin, joku myyjistä peräänkuulutti myös käsitteiden selkeyttämisen tarvetta. Hänen mieles-
tään lähiruoasta puhutaan epätarkasti ja löyhästi jopa alan asiantuntijoiden ja viranomaisten 
suulla. Kuluttajista osa oli paikalla sattumalta, mihin tilaisuuden keskeisellä sijainnilla oli oma 
osuutensa. Kuluttajista ruoka sinänsä on kiinnostava teema ja tutustuminen uusiin, erilaisiin 
tuotteisiin kiehtovaa. Korkeaa hintatasoa kylläkin ihmeteltiin. Joka tapauksessa jo väentungos 
paikan päällä osoitti, että tällaisessa ruokateemassa on vetovoimaa.
Edellä mainitut esimerkit ovat vain joitakin poimintoja uudenlaisesta, tuottajien ja kulut-
tajien kohtaamista sekä tarjontaketjun lyhentämistä edistävästä toiminnasta. Niiden esiin nos-
tamisessa ei ole käytetty johdonmukaisesti mitään tiettyjä perusteita. Pikemminkin kirjoittajat 
ovat pyrkineet asettumaan kenen tahansa sellaisen kuluttajan asemaan, joka haluaisi tietää, mil-
laisia vaihtoehtoja nykyisessä tilanteessa on tarjolla ruoan hankintaan tavanomaisen elintarvi-
keketjun ulkopuolelta tai missä ja miten ruoan tuottajia ja tekijöitä voisi kohdata. Tällä hetkellä 
näyttää siltä, että verkko tarjoaa oivan ympäristön edellä mainitun kaltaisen tiedon etsimiseen. 
Samalla se kuitenkin vaatii aikaa ja kärsivällisyyttä, hitusen kenties onnekasta sattumaakin, 
halutun tiedon löytämiseksi. Uudenlaisten tuottajien ja kuluttajien vuorovaikutusratkaisujen 
edistämisen ohella tärkeä kehittämisen kohde on myös se, miten helpotetaan tiedon löytämistä 
erilaisista vuorovaikutuksen paikoista ja mahdollisuuksista.
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6   JOHTOPÄÄTÖKSET
Monisyinen elintarvikeketju 
Elintarvikeketju-termi näkee elintarvikesektorin toiminnan ja toimijoiden väliset suhteet 
yksinkertaisina toiminnan todelliseen luonteeseen, laajuuteen ja monitahoisuuteen verrattuna. 
Terminä ketju antaa ymmärtää, että toimijat ovat järjestäytyneet peräkkäin niin, että yhden 
toimijan tuotos on aina seuraavan panos tuottajan ja kuluttajan ollessa ketjun kaksi ääripäätä. 
Tosiasiassa niin pitkissä kuin lyhyissä elintarvikeketjuissa moni toimija kattaa omalla liiketoi-
minnallaan useamman kuin vain ketjun yhden osan. Lisäksi yksittäiset toimijat osallistuvat 
yleensä useisiin ketjuihin, joiden rakenne vaihtelee pituuden ja niihin osallistuvien toimijoiden 
suhteen. Esimerkiksi pääasiassa pitkiin ketjuihin osallistuvat toimijat ovat toisinaan mukana 
myös lyhyissä ketjuissa. Samoin pääasiallisesti lyhyen ketjun kautta kuluttajille elintarvikkeita 
toimittavat voivat toimia myös pitkässä ketjussa. Ketjujen rakenne vaihtelee ajassa suhteiden 
muuttuessa markkinatilanteittain ja liiketoiminnan kehittyessä. Toimijoiden välisessä yhteis-
työssä syntyy tarjontaketjujen välille horisontaaleja linkkejä.
Elintarvikeketjun toiminnan monimuotoisuus haastaa pohtimaan uudenlaisia tapoja jäsen-
tää elintarvikeketjun niin toimintaa kuin toimijoita. Toiminnan monipuolisuus ilmeneekin 
paremmin, kun puhutaan ketjujen sijaan verkostoista. Sähköinen liiketoiminta on tuonut elin-
tarvikeketjun toimijoille uusia mahdollisuuksia. Elintarvikeketjun kahden ääripään, tuottajan 
ja kuluttajan, välissä ei välttämättä ole välikäsiä. Elintarvikeketju on muuttunut lähemmäksi 
elintarvikeverkostoa tai elintarvikkeiden tarjontaverkostoa, johon sisältyy eripituisia ja tois-
tensa kanssa vuorovaikutuksessa olevia muuntautuvia elintarvikeketjuja.
Tämän kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli muun muassa tarkentaa hankkeen keskeisiä 
käsitteitä, kuten elintarvikeketju ja ruokajärjestelmä, sekä selvittää esimerkkejä tuottajien ja 
kuluttajien vuorovaikutusta edistävistä käytännöistä. Tarkastelun pääpaino oli vuorovaiku-
tuksessa erilaisissa elintarvikeketjuissa ja -verkostoissa. Käytännössä katsaus kuitenkin painot-
tui enemmän vuorovaikutuksen tarkasteluun lyhyissä tarjontaketjuissa siitä yksinkertaisesta 
syystä, että tästä on olemassa kirjallisuutta. Sen sijaan aiemmassa kirjallisuudessa on tuottajien 
ja kuluttajien välistä vuorovaikutusta pitkissä ketjuissa tarkasteltu hyvin vähän. Lähestyimme 
tuottajien ja kuluttajien välistä vuorovaikutusta kirjallisuuden tarjoamien näkökulmien valossa 
pohtimalla samalla sitä, millaisia kytkentöjä vuorovaikutuksen ja vastuullisuuden välille elin-
tarvikeketjussa näyttäisi rakentuvan tai voisi rakentua.
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Vuorovaikutuksen ja vastuullisuuden kytkeytyminen toisiinsa 
Vuorovaikutteisuuden ja vastuullisuuden välistä suhdetta ei ole käsitelty aiemmassa kirjalli-
suudessa. Ilmiöt ovat kuitenkin yhteydessä toisiinsa, ja tätä yhteyttä voidaan lähestyä katsa-
uksessa esiteltyjen vuorovaikutuksen roolien kautta. Vuorovaikutus on selkeimmin yhteydessä 
elintarvikeketjun vastuulliseen toimintaan, kun se ymmärretään perinteisenä tiedonvaihtona 
ja ohjailukeinona. Lisääntyvä vuorovaikutus edistää läpinäkyvyyttä ja tiedon kulkua ketjussa 
viestintäkanavasta riippumatta siitä, onko ketju pitkä tai lyhyt. Näin kuluttajat saavat tarkem-
paa ja syvällisempää tietoa elintarvikkeista sekä niiden tuotannosta ja alkuperästä, jolloin he 
voivat arvioida tuotteita ja tehdä omien mieltymysten mukaisia valintoja. Tuottajat puolestaan 
saavat tässä vuorovaikutuksessa tietoa tuotteiden kysynnästä sekä kuluttajien mielipiteistä ja 
näkemyksistä tuotteista. Toimijoiden välinen vuorovaikutus mahdollistaa tuotteiden ja palve-
lujen kehittämisen kohti yhdessä hyväksi koettua, sidosryhmien tarpeita ja toiveita vastaavaa 
suuntaa.
Tutkimuksissa on noussut yhtäältä esiin kuluttajien tarve saada nykyistä enemmän tietoa 
elintarvikkeiden tuotannosta, toisaalta taas vastuullisuuteen liittyvän tiedon monimutkaisuus 
ja tulkinnan vaikeus. Henkilökohtainen vuorovaikutus kuluttajien ja ketjun muiden toimijoi-
den välillä voi edesauttaa tiedon hyödynnettävyyttä. Jos toimijat tuntevat toisensa paremmin, 
voi kauppias tai tuottaja kertoa kuluttajalle niitä tuotteeseen ja sen tuotantoon liittyviä asioita, 
joiden tietää olevan merkityksellisiä tietylle kuluttajalle. Osapuolten tuttuus toimii ikään kuin 
olennaisen tiedon suodattimena ja tekee valinnat kuluttajalle helpommiksi verrattuna omatoi-
miseen tiedon etsimiseen ja siihen perehtymiseen.
Toimijoiden välinen luottamus on keskeisessä roolissa erityisesti vastuullisuuteen liittyvässä 
tiedossa. Usein tuotteiden vastuullisuutta koskevat tuote- tai tuotannon ominaisuudet perus-
tuvat luottamukseen, eikä kuluttajalla ole mahdollisuutta itse tarkastaa ominaisuuksien toden-
peräisyyttä. Henkilökohtaisessa vuorovaikutuksessa kuluttaja ei välttämättä pysty arvioimaan 
edes saamansa informaation perusteellisuutta ja objektiivisuutta, saatikka sen totuudenmu-
kaisuutta. Sosiaalinen vuorovaikutus itsessään on tärkeää elintarvikeketjun toimijoiden välistä 
luottamusta rakennettaessa. Osittain se voi jopa siirtää tuotteisiin liittyvän tiedon tuottajien ja 
kuluttajien välisen suhteen keskiöstä, kun luottamus ja lojaalisuus nousevat keskeisiksi tuottei-
den laatumäärittelyjen ja -standardien sijaan. Jälkimmäisten voidaan nähdä syntyneen luotta-
muksen rakentajiksi juuri ruoan tuotannon ja kulutuksen etääntymisen seurauksina. Toisaalta 
vastuullisuuden näkökulmasta myös standardeilla ja laatumäärittelyillä on oma paikkansa 
valintoja ohjaamassa. Tuottajat ja kuluttajat eivät itse useinkaan ole vastuullisen toiminnan 
asiantuntijoita. Luotettavan tuottajan tuottama elintarvike ei välttämättä aina ole vastuullisin 
vaihtoehto esimerkiksi ympäristövaikutuksiltaan, vaikka työhyvinvointiin, paikallisuuteen ja 
eläinten hyvinvointiin liittyvät asiat olisivatkin kunnossa. Vuorovaikutus tuottajan ja kulutta-
jan välillä antaa kuitenkin hyvät mahdollisuudet arvioida tuotannon kokonaisvastuullisuutta 
ilman suurten tietomäärien aiheuttamia haasteita.
Vuorovaikutus on paitsi tiedon vaihtoa, myös oppimista. Kuluttajat saattavat lähteä vaihto-
ehtoisiin ketjuihin mukaan hyvin henkilökohtaisista syistä, esimerkiksi edistääkseen terveellistä 
syömistä omassa elämässään. Kokemusten myötä he voivat tulla tietoisemmiksi ruoan tuotan-
nosta, jolloin alkuperäisten syiden rinnalle voi nousta myös eettisiä ja ekologisia perusteluita. 
Vastuullisuuteen liittyvien teemojen tullessa tutummiksi myös niiden merkitys yksilölle voi 
kasvaa. Tuottajille puolestaan voi olla avartavaa olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. 
Kuluttajille tärkeistä teemoista keskusteltaessa voi haaviin tarttua paitsi tyytyväinen asiakas, 
myös uusia näkemyksiä oman toiminnan arvioimiseen ja kehittämiseen. Sosiaalinen vuoro-
vaikutus itsessään antaa myös mahdollisuuksia erilaistaa tuotteita ja palveluita, mikä voi siten 
toimia kilpailuetuna. Tarinallisuus voidaankin nähdä yhtenä maatilatorien, kauppahallien ja 
52 53
erikoisliikkeiden vetonaulana: osa kuluttajista voi kokea olevansa lähempänä ruoan tuotantoa, 
kun leipää ostaessa saa kaupanpäällisiksi kuulla leivän leipojasta.
Vuorovaikutuksella on kaiken kaikkiaan sosiaalisia suhteita vahvistava rooli: tuttujen kanssa 
asioiminen koetaan mukavaksi tuotteista ja saatavasta tuotetiedosta riippumatta. Tässä vuoro-
vaikutus luo yhteisöllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunnetta, mikä puolestaan liittyy myös 
laajemmin yhteisen arvopohjan jakamiseen ja yleisen hyvän tekemiseen. ”Maailmaa paran-
netaan” niin omilla valinnoilla kuin yhteisesti tärkeäksi koetuista teemoista keskustelemalla. 
Keskustelut taas voivat oppimisen kautta käynnistää yleisempään vastuullisempaan toimintaan 
ja elämäntapaan kannustavan toiminnan.
Emme suinkaan oleta vuorovaikutuksen lisääntymisen tuottajien ja kuluttajien välillä joh-
tavan suoraan siihen, että se ohjaisi heitä molempia myös toimimaan entistä vastuullisemmin 
tuottajina ja kuluttajina. Näin automaattisen kytkennän synnyttäminen vuorovaikutteisuu-
den ja vastuullisuuden välille on mahdoton. Uskallamme silti väittää, että vuorovaikutuksen 
lisääminen tuottajien ja kuluttajien sekä yleensäkin elintarvikealan toimijoiden kesken sisältää 
oivat mahdollisuudet vastuullisuuden edistämiseen. Vuorovaikutus voi muun muassa vahvistaa 
toimijoiden välistä luottamusta sekä parantaa tuotteiden jäljitettävyyttä ja tuotannon ja toi-
minnan läpinäkyvyyttä lisäten näin vastuullisia tekoja elintarvikeketjuissa.
Vuorovaikutuksen ja vastuullisuuden edistäminen 
Kirjallisuuskatsauksessamme olemme esitelleet joitakin esimerkkejä jo olemassa olevista tuot-
tajien ja kuluttajien välisistä vuorovaikutuksen käytännöistä. Tuottajien ja kuluttajien välisen 
vuorovaikutuksen keinot vaihtelevat erilaisissa elintarvikeketjuissa ja -verkostoissa. Vähän väli-
käsiä sisältävissä verkostoissa keinot vuorovaikutuksen kehittämiselle ovat erilaisia kuin kes-
kittyneissä ja paljon toimijoita käsittävissä ketjuissa. Vähän välikäsiä sisältävässä ketjussa suora 
henkilökohtainen vuorovaikutus on luontevaa ja se voi taata tiedon luotettavuuden. Tuottajien 
ja kuluttajien välisen kasvokkaisen vuorovaikutuksen muodot ovatkin Suomessa yleistyneet. 
Tutkimuksissa on pohdittu laajasti suoran vuorovaikutuksen merkitystä ja sen vaikutusmah-
dollisuuksia. On kuitenkin tärkeää muistaa, että vuorovaikutus voi olla muutakin kuin suoraa, 
ja silti toimivaa.
Tietotekniikan tarjoamat ratkaisut mahdollistavat tuottajien ja kuluttajien välisen vuoro-
vaikutuksen lisäämisen myös pitkissä ketjuissa. Sosiaalinen media ja internet tarjoavat monia 
mahdollisuuksia elintarvikeverkoston osapuolten henkilökohtaiselle kohtaamiselle. Samaan 
aikaan standardien ja muotoaan vielä hakevien jäljitettävyysjärjestelmien voidaan nähdä nous-
seen teollistuneessa ruokajärjestelmässä henkilökohtaisten suhteiden korvikkeiksi luottamuk-
sen rakentamisessa ja vastuullisen toiminnan todentamisessa. Verkkokaupan yleistyminen ja 
siihen liitetyt palvelut kuluttajille lisätiedon saamiseksi ja vastuullisten valintojen tukemiseksi 
ovat tulossa tai palveluja testataan. Esimerkkeinä näistä palveluista on S-ryhmän Foodie.fm 
-palvelu, jossa kuluttaja voi tehdä verkko-ostoksilla vastuullisia valintoja painottamalla ostok-
sissaan luomutuotettuja, Reilun kaupan tai Hyvää Suomesta -merkillä varustettuja tuotteita. 
Myös Kesko perusti ravintokoodi.fi-palvelun esittämään terveellisiä ruokasuosituksia perheille, 
mutta palvelun käyttäjämäärä jäi vähäiseksi todennäköisesi siksi, että palvelu toimi vain, jos 
kaikki ostokset oli tehty kyseisen ketjun liikkeistä. Vastaavanlaisia terveellisiä ruokavalintoja ja 
liikuntaa tukevia verkkopalveluja on saatavilla myös ilmaiseksi.
Pitkissä ketjuissa myös ketjun välitoimijoiden yhteistyö voi edistää tuottajien ja kuluttajien 
välistä vuorovaikutusta. Aiemmin kuvattujen IT-palveluiden laajempaa käyttöönottoa auttaisi 
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ärjestelmien yhteensopivuus tai yritysten keskinäinen yhteiskäyttö. Teollisuus ja kauppa voisi-
vat tukea myymälöissä pienten tuottajien tai jatkojalostajien markkinointia sekä edistää tuot-
teiden tunnettuutta, mikä samalla auttaisi vuorovaikutteisemman suhteen muodostumisessa 
kuluttajien ja tuottajien välille. Paitsi kertomalla elintarvikkeiden tuottajista ja tuotannosta, 
kuluttajia voidaan tuote-esittelyn lomassa ohjata tutustumaan esimerkiksi tuottajien internet-
sivuihin tai olemaan yhteydessä ruoan tuottajiin sosiaalisen median kautta. Samoin tuotepak-
kauksia voidaan hyödyntää tuottajien ja kuluttajien välisen suhteen lähentämisessä.
Myös valmisteilla oleva Euroopan unionin yhteisen maatalouspolitiikan uudistus saattaa 
edesauttaa tuottajien ja kuluttajien välisen vuorovaikutusta. Uudistukseen liittyen komissio 
toivoo maataloustuotannon eri tuotantosuuntien järjestäytyvän paremmin viljelijöiden neu-
votteluaseman vahvistamiseksi elintarvikeketjussa. Tuottaja- ja toimialakohtaiset organisaa-
tiot hyväksytään jatkossa kaikissa tuotantosuunnissa, kun ne tähän mennessä on sallittu vain 
humala-, oliivi-, silkkiäistoukka- sekä hedelmien ja vihannesten tuottajille. Tuottajaorganisaa-
tioiden keskeinen tavoite on lisätä tuottajien markkinavoimaa. Yksi keino, jolla tuottajaorga-
nisaatiot voivat lisätä vaikuttavuuttaan, on vuorovaikutuksen lisääminen kuluttajien kanssa. 
Siten tuottaja- ja toimialaorganisaatioiden lisääntyminen voi osaltaan lisätä myös tuottajien ja 
kuluttajien välistä yhteistyötä ja vuorovaikutusta. Koska uudistus on vasta valmisteluvaiheessa 
eikä lopullisen päätöksen sisältöä tiedetä, ei myöskään sen laajuutta tai vaikutuksia voida vielä 
arvioida.
Osa kirjallisuuskatsauksessa esitetyistä tuottajien ja kuluttajien välisen vuorovaikutuksen 
käytännöistä on varsin vähän aikaa sitten syntyneitä ja siksi vasta muotoutumassa. Tulevaisuu-
dessa erilaiset toimintamallit todennäköisesti muokkautuvat sekä tuottajien että kuluttajien 
vaatimuksesta. Samalla on tarpeen pohtia myös toisenlaisia malleja edistää vuorovaikutusta.
Elintarviketoimijoiden uudenlainen verkosto voisi muistuttaa osin kiinalaista quanxia. 
Guanxi tarkoittaa sellaista ihmisten ja heidän välisten suhteiden verkostoa, jossa palvelu mak-
setaan palvelulla. Guanxi syntyy automaattisesti palvelusten ja vastapalvelusten verkoksi (Hir-
vonen & Matveinen 2009). Siten kuluttajat voisivat tuottajien rinnalla olla aktiivisia toimijoita 
verkostossa tarjoten esimerkiksi työpanostaan verkoston käyttöön.
Uutena toimintamuotona elintarvikeketjussa voisi olla muutaman tuottajan ja kuluttajien 
muodostama vuorovastuuverkosto. Toiminta voisi keskittyä esimerkiksi tietyllä alueella viljel-
tyihin hedelmä- ja marjakasveihin: lähinnä sellaisiin kausituotteisiin, joiden hankinta perintei-
sestä kauppaketjusta ei ole mahdollista tai se on mahdollista vain hyvin rajatun ajan. Toiminta 
voisi olla esimerkiksi osuuskuntamuotoista, jossa osuuskunta hoitaisi yhdessä elintarvikkeiden 
viljelyn, korjuun ja varastoinnin. Osuuskunnassa voisi olla muutama viljelijä, jotka viljelisivät 
esimerkiksi pensasmustikoita, omenia, marjoja ja salaatteja. Tarjontaan voisi lisätä myös metsä-
marjoja ja sieniä, jos sadolle saadaan poimijoita.
Kuvatussa vuorovastuuverkostossa kuluttajille olisi tarjolla omasta valinnasta riippuen eri-
laisia osuuksia. Suurimman osuusmaksun ja tuotteiden kilohinnan maksaisivat ne, jotka eivät 
osallistuisi omalla työllään osuuskunnan toimintaan, vaan sijoittaisivat osuuskuntaan sovitun 
määrän pääomaa. Ne kuluttajat, jotka osallistuisivat esimerkiksi sadon korjuuseen, maksaisi-
vat tuotteista pienemmän kilohinnan. Nimensä mukaisesti toimintaa ohjattaisiin vuorovas-
tuu-periaatteella. Tuottajan etuna olisi pienentää sato- ja myyntiriskiä ja kuluttajalla se, että 
osuuskunnan toimintaan voisi osallistua joustavasti eri kuukausina. Kuluttajan etuna olisivat 
myös paremmat tuotteiden saatavuus- ja varastointimahdollisuudet. Osuuskunta kantaisi 
yhteiskuntavastuuta esimerkiksi kouluttamalla ja antamalla kesätöitä osuuskuntaan kuuluvien 
perheenjäsenille.
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Tulevaisuuden kehittämis- ja tutkimuskohteet
Kuluttajien ja tuottajien on tärkeää päästä omine näkemyksineen, yhdessä ja erikseen, edistä-
mään vuorovaikutusta ja vastuullisuutta. Viime kädessä vain kuluttajat ja tuottajat itse pystyvät 
vastaamaan siihen, millaista vuorovaikutusta he välilleen haluavat ja millaisia ovat toimivim-
mat käytännöt erilaisissa tilanteissa.
Vaikka sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitystä korostetaan kirjallisuudessa, sen sisällölli-
nen määrittely jää usein paljolti lukijan tulkittavaksi. Sosiaalisella vuorovaikutuksella voidaan 
viitata hyvin monenlaiseen kanssakäymiseen ruokaketjun toimijoiden välillä. Sitä saatetaan 
jopa hieman idealistisesti ylikorostaa. Kneafsey ym. (2008) rikkovat idealistista kuvaa vaihto-
ehtoisista ruokaverkostoista nostamalla esiin sen, että kuluttajien läheisempi suhde tuottajiin 
ja tuotantoon voi aiheuttaa myös ahdistusta. Kuluttajien kasvava vastuuntunne ruoantuotan-
nosta, tietoisuus omien valintojen vaikutuksista tai syyllisyys epäeettiseksi koetuista valinnoista 
voivat koitua taakaksi. Yhteisöllisyyden ja sosiaalisen sitoutuneisuuden kääntöpuolelta löyty-
vät aina vastuut ja velvollisuudet. Sosiaalinen vuorovaikutus on vaihtoehtoisten verkostojen 
perusta, jonka varaan toimijoiden välinen luottamus rakentuu. Samanaikaisesti vuorovaikutus 
yhteisössä voi olla myös sosiaalista kontrollia, niin hyvässä kuin pahassa. Esimerkiksi toimi-
joiden keskinäinen kontrolli, epäsuorasti ja ääneen lausumattakin, voi toimia tuotannon tai 
tuotteiden laadun takaajana (esim. Milestad ym. 2010a). Silti hyvä tarkoituskaan ei peitä sitä, 
että kontrolli saatetaan kokea ahdistavana.
Kuluttajien ja tuottajien odotukset eivät välttämättä ole aina ristiriidattomasti sovitettavissa 
yhteen. Suoran vuorovaikutuksen edistäminen vaihtoehtoisten verkostojen pienessä mittakaa-
vassa saattaa vaatia tuottajilta suurempia ponnistuksia kuin toimiminen laajoissa elintarvike-
ketjuissa. Lyhyet tarjontaketjut eivät myöskään automaattisesti tuo tuottajille parempia ansi-
oita; käytännössä tilanne saattaa joskus olla jopa päinvastainen. Pahimmillaan vaihtoehtoisten, 
kestävien markkinoiden luomisen ikävänä kääntöpuolena saattaa piillä riski pientuottajien 
loppuunpalamisesta ja riittämättömistä ansioista (esim. Jarozs 2008; Milestad ym. 2010a; Selfa 
ym. 2008). Vaihtoehtoisissa verkostoissa toimiminen merkitsee tuottajille usein kovaa työtä, 
pitkiä työpäiviä, suhteellisen pientä voittoa sekä lukuisten erilaisten käytännön esteiden tieltä 
raivaamista (Milestad ym. 2010a). Kuluttajien on jopa tuottajia useammin havaittu olevan 
halukkaita tukemaan toimenpiteitä, joiden tavoitteena on suojella paikallista perheviljelyä ja 
viljelymaita (Selfa ym. 2008). Kuluttajien näkemysten taustalla vaikuttanevat kuvat idyllisestä 
maaseudusta, kun taas tuottajien näkemykset perustuvat heidän omiin, kenties karuunkin 
todellisuuteen.
Nyt läpikäydyn kirjallisuuden perusteella tarve sosiaalisen vuorovaikutuksen sisällöllisten 
tulkintojen sekä kuluttajien ja tuottajien odotusten tarkasteluun ja täsmentämiseen on mitä 
ilmeisin. Etenkin siksi, koska suurin osa aiheeseen liittyvästä tutkimuksesta on ulkomaisia 
tapaustutkimuksia aivan toisenlaisista toimintaympäristöistä kuin mitä ovat elintarvikeketjut 
Suomessa.
Suomessa lähi- ja luomuruoka miellettiin pitkään lähinnä vaihtoehtoista elämäntapaa nou-
dattavien ihmisten asiaksi. Nykyisin niiden käyttäjäkunta on heterogeenisempää. Nouseva 
trendi on, että lähi- ja luomuruokaa myydään erikoismyymälöissä korkeaan hintaan kaupun-
kien hyvätuloisille ja koulutetuille. Lähi- ja luomuruuan voi kuitenkin ajatella koskettavan 
edelleen suhteellisen pieniä ja keskenään heterogeenisiä kuluttajajoukkoja.
Lähi-, luomu- ja pientuottajien tuottaman ruoan suosion kasvu on ilmiönä tutkimukselli-
sesti kiinnostava. Kirjallisuuskatsauksemme osoittaa, miten moninaisia motiiveja suosion taus-
talle kätkeytyy. Emme voi yksioikoisesti väittää, että esimerkiksi kuluttajien kiinnostus vaik-
kapa lähellä tuotettuun ruokaan kertoisi samalla kiinnostuksesta suoraan vuorovaikutukseen 
tuottajien kanssa. Vastaavasti myös tuottajien suuntautuminen lyhyisiin tarjontaketjuihin voi 
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kertoa monenlaisista vaikuttimista. Kirjallisuuden perusteella voidaan kuitenkin todeta, että 
vuorovaikutuksella on oma merkityksensä tuottajien ja kuluttajien hakeutuessa toimimaan ja 
asioimaan lyhyissä tarjontaketjuissa – millainen merkitys, se jää hankkeemme myöhemmin 
toteutettavan tutkimuksen haasteeksi.
Suurin osa kuluttajista ei kuitenkaan kovinkaan tietoisesti suosi lähi- tai luomuruokaa. Käy-
tännössä vain pienen osan ruokamarkkinoista on edes mahdollista toimia lyhyissä tarjontaket-
juissa. Järjestelmissä, joissa keskittyneellä jalostuksella ja kaupalla on suuri rooli, suora vuoro-
vaikutus tuottajien ja kuluttajien välillä ei ole luontevaa. Jatkossa on tarpeen pohtia vuorovai-
kutuksen lisäämistä myös perinteisissä ruokajärjestelmissä ja miettiä esimerkiksi sitä, millaisia 
mahdollisuuksia netti- ja mobiilipalvelut luovat tuottajien ja kuluttajien välille.
Suomi on pinta-alaltaan suuri ja välimatkat ovat pitkiä. Maamme on harvaanasuttu ja suuri 
osa asukkaista on keskittynyt suuriin kaupunkeihin. Samaan aikaan myös elintarviketuotanto 
on keskittynyttä. Esimerkiksi sianlihasta reilu kolmannes tuotetaan Etelä-Pohjanmaan ja Poh-
janmaan maakunnissa, kun samalla alueella asuu vain vajaa seitsemän prosenttia suomalaisista. 
Vastaavasti Pohjois-Savon, Etelä-Pohjanmaan ja Pohjanmaan yhteenlaskettu osuus maidon 
tuotannosta on niin ikään reilu kolmannes, mutta niiden asukasluku on alle kymmenesosa 
koko maan väkiluvusta. Väestöstä liki kolmannes asuu Uudellamaalla, jossa maataloustuotanto 
on hyvin pientä.
Jatkossa tutkimuksessa onkin tärkeä huomioida Suomen erityispiirteet, samalla kun inno-
vatiivisia ratkaisuja haetaan muualta maailmasta. Harvaanasutussa maassa, missä tuotanto on 
keskittynyt kulutuksen kannalta väärille alueille, saatetaan tarvita tuottajien ja kuluttajien vuo-
rovaikutuksen lisäämiseen kokonaan toisenlaisia keinoja kuin muissa maissa: muualla hyväksi 
todettuja keinoja ei voida sellaisenaan monistaa suomalaisiin oloihin.
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